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PENGARUH PERSEPSI DAN SIKAP KONSUMEN TERHADAP KEPUTUSAN 






Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi dan sikap 
konsumen terhadap keputusan pembelian pada minimarket di kota Makassar, 
yang terdiri dari tujuh variabel yaitu kualitas pelayanan, harga, kualitas produk, 
promosi, pengalaman pribadi, peran keluarga dan media sosial, untuk 
mengetahui sejauh mana variabel-variabel tersebut mempengaruhi konsumen 
dalam melakukan keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan metode 
accidental sampling dengan sampel penelitian 100 orang responden. Metode 
analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda. Berdasarkan analisis 
data statistik, indikator-indikator dalam penelitian ini bersifat valid dan reliabel. 
Variabel yang paling dominan antara variabel kualitas pelayanan, harga, kualitas 
produk, promosi, pengalaman pribadi, peran keluarga, dan media sosial adalah 
variabel promosi sebesar 2.047. Hasil penelitian mendapatkan bahwa seluruh 
variabel independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
dependennya. 
 
Kata kunci : Kualitas pelayanan, harga, kualitas produk, promosi, pengalaman 













THE EFFECT OF PERCEPTIONS AND CONSUMER’S ATTITUDES TOWARD 






In this research is aimed to find out the effect of perceptions and consumer’s 
attitudes toward purchasing decisions on a minimarket in the city of makassar, 
which consisted of seven variable they are service quality, price, product quality, 
promotion, personal experience, family role,and social media. To find out whether 
or not the variables was affected the consumer on doing purchasing decision. 
This research employed Accidental sampling method with 100 research sample 
respondents.  Based on statistical data analysis, the indictors in this research are 
valid and reliable. The most dominant variable between service quality, price, 
product quality, promotion, personal experience, family role, and social media 
variable is promotion variable equal to 2.047. the result of the research found that 
all the independent variable are positive and significant effect on the dependent 
variable. 
 
Keywords: Service quality, price, product quality, promotion, personal 
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Pada era globalisasi sekarang ini, persaingan dalam dunia usaha 
sangatlah ketat. Banyak bermunculan usaha-usaha baru baik itu usaha dalam 
bidang jasa maupun bergerak di bidang produksi. Dalam menghadapi hal ini 
maka setiap perusahaan harus terus meningkatkan kualitas produk atau jasanya, 
agar dapat bersaing dan dapat memilki produk atau jasa yang bermutu. Untuk itu 
setiap perusahaan harus perlu merancang strategi untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Salah satunya adalah perusahaan yang bergerak di bisnis ritel. Dari 
tahun ke tahun bisnis ritel mengalami pertumbuhan yang cukup pesat, terutama 
ritel modern seperti minimarket, supermarket, hypermart dan ritel lainnya 
semakin berkembang dan bersaing sangat ketat dalam memperebutkan 
pelanggan. Menurut Kotler (2002:34) dalam meningkatkan persaingan masing-
masing perusahaan harus dapat memenangkan persaingan tersebut dengan 
menampilkan produk yang terbaik dan dapat memenuhi selera konsumen yang 
selalu berkembang dan berubah-ubah sesuai dengan perilaku pembelian. 
Perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan sesuatu yang unik, karena 
preferensi dan sikap terhadap obyek setiap orang berbeda. Selain itu konsumen 
berasal dari beberapa segmen, sehingga apa yang diinginkan dan dibutuhkan 
juga berbeda. Masih terdapat banyak faktor yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Produsen perlu memahami perilaku konsumen terhadap 
produk atau merek yang ada di pasar, selanjutnya perlu dilakukan berbagai cara 
untuk membuat konsumen tertarik terhadap produk yang dihasilkan. 
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Pengembangan model perilaku konsumen dengan menetapkan tiga faktor 
yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Faktor pertama yang 
berpengaruh pada konsumen adalah stimuli. Stimuli menunjukkan penerimaan 
informasi oleh konsumen dan pemrosesan informasi terjadi saat konsumen 
mengevaluasi informasi dari periklanan, teman atau dari pengalaman itu sendiri. 
Faktor kedua berasal dari hasil penelitian mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi proses atau keputusan pembelian dan faktor Ketiga adalah perlu 
mengetahui sikap konsumen atas produk. 
Pilihan membeli seseorang juga akan dipengaruhi faktor psikologis 
utama, yaitu: motivasi, persepsi, proses belajar, dan kepercayaan dengan sikap. 
Keputusan pembelian menurut Sutisna (2002) adalah pengambilan keputusan 
oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya 
kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan. 
Minimarket menjadi pilihan masyarakat untuk memenuhi kebutuhan 
sehari-hari. Hal ini disebabkan karena minimarket lebih dekat dengan 
masyarakat luas. Minimarket memiliki karateristik dan strategi yang hampir sama 
satu dengan yang lainnya terutama Indomaret. Indomaret merupakan jaringan 
minimarket yang memiliki gerai yang sangat luas. Dalam hitungan tahun, 
minimarket telah menyebar ke berbagai daerah. 
Memilih minimarket adalah proses interaksi antara strategi pemasaran 
pengecer dan karakteristik individual dari pembeli. Konsumen memilih atau 
membandingkan minimarket yang ingin mereka kunjungi sesuai dengan persepsi 
mereka. Persepsi adalah proses yang dilalui orang dalam memilih, 
mengorganisasi, dan menginterperetasikan informasi guna membentuk 
gambaran berarti mengenai dunia Hurriyati (2005). Penilaian konsumen dalam 
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suatu pembelian di pengaruhi oleh kepentingan diri sendiri yang dirasakan atau 
di timbulkan oleh kondisi pilihan yang harus diputuskan guna menetapkan pilihan 
yang tepat atas produk yang dibutuhkan. Sehubungan dengan penilaian 
konsumen, setiap perusahaan yang bergerak dibidang pemasaran produk, selalu 
berupaya untuk menetapkan harga dan produk yang berkualitas untuk 
dipasarkan kepada konsumen untuk mengantisipasi selera konsumen yang 
selalu berubah-ubah. Selain itu, produk yang dipasarkan kepada konsumen tidak 
selamanya dapat diterima atau dibeli secara langsung karena proses pembelian 
konsumen membutuhkan keputusan yang tepat sehingga produk-produk yang 
dibeli dapat dimanfaatkan untuk memenuhi kebutuhannya. 
Indomaret di Kota Makassar merupakan minimarket yang menarik minat 
konsumen dalam berbelanja. Minimarket ini memberikan jaminan atas kepuasan 
kepada para pelanggannya dan selalu bersaing untuk mendapatkan 
kepercayaan dari masyarakat. Berdasarkan data dari Desperindag Kota 
Makassar jumlah minimarket di Kota Makassar saat ini mencapai 151 gerai. 
Berdasarkan hasil wawancara dari salah satu karyawan indomaret yang berada 
di kota Makassar jumlah pengunjung minimarket tersebut bisa mencapai 1.000 
pengunjung dalam sehari apabila indomaret buka selama 24 jam, sedangkan 
indomaret yang buka selama 15 jam mulai pukul 07-00 hingga 22-00 jumlah 
pengunjung berkisar 300-500 orang. 
 Seiring dengan persaingan minimarket yang terjadi saat ini, baik dilihat 
dari faktor harga, kualitas pelayanan dan faktor lainnya yang mampu 
mempengaruhi sikap konsumen dan dapat menimbulkan berbagai persepsi yang 
mampu memberikan kontribusi kepada perusahaan dalam meningkatkan 
pendapatan jangka panjang. 
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 Berdasarkan uraian di atas penulis ingin melakukan sebuah penelitian 
mengenai “PENGARUH PERSEPSI DAN SIKAP KONSUMEN TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MINIMARKET DI KOTA MAKASSAR”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas maka permasalahan dapat diidentifikasi 
sebagai berikut : 
1. Apakah persepsi dan sikap konsumen berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada Minimarket? 
2. Diantara variabel kualitas pelayanan (service quality), harga (price), 
kualitas produk (product quality), promosi (promotion), pengalaman 
pribadi (personal experience), peran keluarga (family role), dan media 
sosial (social media), variabel manakah yang dominan memengaruhi 
keputusan pembelian pada Minimarket? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh persepsi dan sikap konsumen terhadap 
keputusan pembelian  pada Minimarket. 
2. Untuk mengetahui variabel manakah yang berpengaruh dominan 






1.4 Manfaat Penelitian  
Manfaat yang di harapkan dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1.  Kontribusi Akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 
perkembangan ilmu pengetahuan di bidang pemasaran khususnya 
perilaku konsumen selanjutnya juga dapat dijadikan wacana dan rujukan 
bagi penelitian selanjutnya. 
 
2.  Kontribusi Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang 
berguna bagi  perusahaan khususnya dalam bisnis ritel modern sehingga 
dapat digunakan sebagai bahan masukan untuk pertimbangan dan 
perencanaan strategis yang bertujuan untuk meningkatkan volume 
penjualan dimasa yang akan datang. 
 
1.5 Sistematika Pembahasan 
Untuk memudahkan penulisan skripsi ini, maka penulis membagi ke 
dalam lima bab dengan sistemanika berikut: 
Bab I : Pendahuluan tentang latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan masalah, manfaat penelitian, dan sistematika 
penulisan. 
Bab II : Tinjauan pustaka meliputi pegertian persepsi konsumen, 
pengertian kualitas pelayanan, pengertian harga, pengertian 
kualitas produk, pengertian promosi, pengertian sikap konsumen, 
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faktor-faktor yang mempengaruhi sikap konsumen, pengertian 
keputusan pembelian, tahap-tahap alam proses keputusan 
pembelian, penelitian terdahulu, kerangka piker, dan hipotesis. 
Bab III : Metode penelitian yang terdiri dari rancangan penelitian, lokasi 
dan waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, defenisi operasional, metode 
analisis dan pengujian hipotesis. 
Bab IV : Merupakan hasil penelitian dan pembahasan dari penelitian 
yang telah dilakukan. 
Bab V : Penutup yang terdiri dari kesimpulan dan saran-saran guna 















2.1 Landasan Teori 
2.1.1  Persepsi Konsumen 
 Pemahaman terhadap persepsi dan proses yang terkait sangat penting 
bagi pemasar dalam upaya membentuk persepsi yang tepat. Terbentuknya 
persepsi yang tepat pada konsumen menyebabkan mereka mempunyai kesan 
dan memberikan penilaian yang tepat  berdasar persepsi inilah konsumen, 
tertarik dan membeli. Dua produk makanan yang bentu, rasa dan kandungannya 
sama dapat dipersepsikan berbeda, begitu konsumen melihat merknya berbeda. 
 Jika konsumen mempersepsikan bahwa produk A memiliki keunggulan 
yang berbeda dengan produk lain dan keunggulan itu sangat berarti bagi 
konsumen, maka konsumen akan memilih produk A, meskipun sebenarnya 
produk tersebut relatif mirip dengan yang lainnya.  
 Menurut Machfoedz (2005:41) mengemukakan bahwa : “Persepsi adalah 
proses pemilihan, penyusunan, dan penafsiran informasi untuk mendapatkan 
arti.” 
 Hurriyati (2005:101) bahwa : “Persepsi adalah proses yang dilalui orang 
dalam memilih, mengorganisasi, dan menginterperetasikan informasi guna 
membentuk gambaran berarti mengenai dunia.” 
 Persepsi sebagai proses dimana individu memilih, mengorganisasikan 
dan menginterpretasikan stimuli menjadi sesuatu yang bermakna. Suatu proses 
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persepsi diawali oleh suatu stimuli yang mengenai indera kita. Stimuli yang 
menimbulkan persepsi bias bermacam-macam bentuknya, asal merupakan suatu 
yang langsung mengenai indera kita, seperti segala sesuatu yang bias dicium, 
dilihat, didengar, dan diraba. Stimuli ini akan mengenai organ (organ manusia 
yang menerima input stimuli atau indera). 
 Persepsi pada hakekatnya merupakan proses psikologis yang kompleks 
yang juga melibatkan aspek psikologis. Proses psikologis penting yang terlibat 
dimulai dari adanya aktivitas memilih, mengorganisasi dan menginterpretasikan 
sehingga konsumen dapat memberikan makna atas suatu obyek.  
2.1.2 Kualitas Pelayanan (Service Quality) 
 Kualitas pelayanan (service quality) dapat diketahui dengan cara 
membandingkan persepsi para konsumen atas pelayanan yang nyata-nyata 
mereka terima dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka 
harapkan/inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. Jika 
jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan yang 
diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan, jika 
jasa yang diterima melampaui harapan konsumen, maka kualitas pelayanan 
dipersepsikan sangat baik dan berkualitas. Sebaliknya jika jasa yang diterima 
lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan 
buruk. Sehingga definisi kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan 





2.1.3 Harga (Price) 
Dari sudut pandang produsen harga merupakan komponen yang 
berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan dalam artian merupakan 
pendapatan. Sementara itu, dari sudut pandang konsumen harga sering kali 
digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan 
manfaat yang dirasakan atas suatu produk atau dalam arti kata harga merupakan 
pengorbanan bagi konsumen dalam mendapatkan suatu produk. Namun secara 
sederhana harga dapat diartikan sebagai sejumlah uang (satuan moneter) dan 
atau aspek lain (non moneter) yang mengandung kegunaan tertentu yang 
diperlukan untuk mendapatkan suatu produk/jasa. 
Kotler (2005:142), dalam menyusun kebijakan penetapan harga, 
perusahaan harus mengikuti prosedur enam tahap. Pertama, perusahaan 
memilih tujuan penetapan harga (apakah untuk kelangsungan hidup, laba 
sekarang maksimum, pendapatan sekarang maksimum, atau kepemimipian mutu 
produk). Kedua, perusahaan memperkirakan kurva permintaan, profitabilitas 
kuantitas yang akan terjual pada tiap kemungkinan harga. Dalam hal ini pemasar 
harus memperhatikan kepekaan harga terhadap keputusan pembelian 
konsumen, apakah konsumen tersebut termasuk konsumen yang snop atau yang 
sangat sensitif harga, atau konsumen yang smart, yang membeli produk tidak 
hanya memandang harga tapi lebih kepada kualitasnya. Kemudian juga harus 
memperhatikan elastisitas harga, yaitu sejauh mana kenaikan atau penurunan 
harga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketiga, perusahaan 
memperkirakan bagaimana biaya bervariasi pada berbagai level produksi dan 
akumulasi pengalaman produksi. Keempat, perusahaan menganalisis biaya, 
harga, dan tawaran pesaing. Kelima, perusahaan menyeleksi metode penetapan 
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harga, apakah akan memakai metode penetration price dimana  produk dijual 
dengan harga murah untuk menguasai pasar atau metode skimming price yaitu 
menjual produk dengan harga mahal karena memang untuk menjaga image 
bahwa produk itu termasuk produk yang mewah. Akhirnya perusahaan memilih 
metode harga akhir dengan memilih dari berbagai alternatif yang ada dengan 
menpertimbangkan faktor psikologis pelanggan, pengaruh elemen bauran 
pemasaran lainnya, kebijakan perusahaan dan pengaruh harga tersebut 
terhadap pihak-pihak lain. 
2.1.4 Kualitas produk (Product Quality) 
Salah satu keunggulan dalam persaingan ini terutama adalah kualitas  
produk yang dapat memenuhi keinginan konsumen. Bila tidak sesuai dengan 
spesifikasi maka produk akan ditolak. Sekalipun produk tersebut masih dalam  
batas toleransi yang telah ditentukan maka produk tersebut sebaiknya perlu 
menjadi catatan untuk menghindari terjadinya kesalahan yang lebih besar 
diwaktu yang akan datang. Demikian juga konsumen dalam dalam membeli 
suatu produk konsumen selalu berharap agar barang yang dibelinya dapat 
memuaskan segala keinginan dan kebutuhannya. Untuk itu perusahaan harus 
dapat memahami keinginan konsumen, sehingga perusahaan dapat menciptakan 
produk yang sesuai dengan harapan konsumen. Kualitas produk yang baik 
merupakan harapan konsumen yang harus dipenuhi oleh perusahaan, karena 
kualitas produk yang baik merupakan kunci perkembangan produktivitas 
perusahaan. Kotler dan Armstrong (2008:347) menyatakan bahwa “Kualitas 
produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang 
meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan 
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serta atribut lainnya”. Bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya 
dapat dikatakan sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik. 
2.1.5 Promosi (Promotion) 
Dalam mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran memerlukan suatu 
rancangan strategi dan program-program penjualan yang efektif dan efisien. 
Promosi penjualan merupakan unsur kunci dalam kampanye perusahaan dan  
promosi yang paling baik adalah promosi yang dilakukan oleh pelanggan yang  
puas. Dengan demikian, promosi perlu ditangani secara cermat karena 
masalahnya bukan hanya menyangkut pada bagaimana berkomunikasi dengan  
pelanggan akan tetapi juga menyangkut seberapa besar biaya yang dikeluarkan 
untuk biaya ini yang tentunya harus disesuaikan pada kondisi dan kemampuan  
perusahan. Promosi merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang 
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 
jasanya. menurut Tjiptono (2008:229) promosi penjualan adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk 
merangsang pembelian produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang 
yang dibeli pelanggan. 
2.1.6 Sikap Konsumen  
 Sikap disebut juga sebagai konsep yang paling khusus dan sangat 
dibutuhkan dalam psikologis sosial kontemporer. Sikap juga merupakan salah 




 Menurut Sciffman dan Kanuk (2004) sikap dapat diartikan sebagai 
sebuah kecenderungan yang dipelajari dalam berperilaku dengan cara yang 
menyenangkan terhadap suatu objek tertentu. 
Sikap mempunyai kualitas memotivasi yaitu mereka dapat mendorong 
konsumen ke arah perilaku tertentu atau menarik konsumen dari perilaku 
tertentu. Schiffman dan Kanuk (2004) membagi sikap menjadi tiga komponen 
sebagai berikut: a). Kognitif : Kognitif berhubungan dengan pengetahuan dan 
persepsi yang diperoleh berdasarkan kombinasi pengalaman langsung dengan 
objek sikap dan informasi yang berkaitan dengan berbagai sumber. b) Afektif : 
Emosi dan perasaan konsumen mengenai produk atau merek tertentu 
merupakan komponen afektif dari sikap tertentu. Emosi dan perasaan ini sering 
dianggap oleh para peneliti konsumen sangat evaluatif sifatnya seperti: 
mencakup penilaian seseorang terhadap objek sikap secara langsung dan 
menyeluruh. c). Konasi : Dalam konasi seorang memiliki minat dan tindakan 
dalam sebuah perilaku. Bila tahap ini bekerja maka konsumen telah memiliki 
keputusan akan suatu obyek. 
Faktor yang mempengaruhi sikap (Simomara, 2003:185) yaitu: 
1. Pengalaman pribadi (personal experience) 
Untuk dapat menjadi dasar pembentukan sikap, pengalaman 
pribadi harus meninggalkan kesan yang kuat. Karena itu, sikap akan lebih 
mudah terbentuk apabila pengalaman pribadi tersebut melibatkan faktor 
emosional. Dalam situasi yang melibatkan emosi, penghayatan akan 





2. Peran keluarga (family role) 
Banyak produk yang dibeli oleh konsumen ganda yang bertindak 
sebagai unit keluarga. Bentuk favorit dari kegiatan waktu senggang bagi 
banyak keluarga adalah berkunjung ke pusat perbelanjaan setempat. 
Kunjungan tersebut kerap melibatkan banyak anggota keluarga yang 
membeli berbagai barang rumah tangga, busana, dan bahan makanan. 
Ketika pembelian dibuat oleh individu, keputusan pembelian individu 
bersangkutan mungkin sangat dipengaruhi oleh anggota lain.dalam 
keluarganya. Orang yang bertanggung jawab untuk pembelian dan 
persiapan makanan keluarga mungkin bertindak sebagai individu di pasar 
swalayan, tetapi dipengaruhi oleh preferensi dan kekuasaan anggota lain 
dalam keluarga. Konsumen tersebut mungkin menyukai makanan dan 
kegiatan waktu senggang yang sama. Pengaruh keluarga dalam 
keputusan konsumen tersebut benar-benar meresap. 
3. Media sosial (social media) 
Berbagai bentuk media massa seperti televisi, radio, surat kabar, 
majalah dan lain-lain mempunyai pengaruh yang besar dalam 
pembentukan opini dan kepercayaan orang. Media massa ini sangat 
penting dalam pembentukan sikap, maka pemasar perlu mengetahui 
media apa yang biasanya dikonsumsi oleh pasar sasarannya dan melalui 








2.1.7 Pengertian Ritel (Retail) 
Kata Ritel berasal dari bahasa perancis, ‘retailler’, yang berarti memotong 
atau memecahkan sesuatu. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, Eceran 
berarti secara satu-satu, sedikit-sedikit atau satu-satu langsung kepada 
konsumen akhir untuk keperluan konsumen pribadi, keluarga, ataupun rumah 
tangga dan bukan untuk keperluan bisnis (dijual kembali). Ritel tidak hanya 
terbatas pada penjualan barang, seperti sabun, minuman ataupun deterjen, 
tetapi juga layanan jasa potong rambut,ataupun penyewaan mobil. 
Ritel merupakan merupakan salah satu rantai saluran distribusi yang 
memegang peranan yang penting dalam penyampaian barang dan jasa kepada 
konsumen akhir. Ritel meliputi semua kegiatan yang melibatkan penjualan 
barang atau jasa secara langsung pada konsumen akhir untuk penggunaan 
pribadi dan bukan bisnis. 
=>> Pengertian Ritel menurut para ahli: 
Kotler ( 2003: 535 ) dalam buku Foster (2008:34) mendefinisikan sebagai 
berikut: “ritel meliputi semua kegiatan yang melibatkan penjualan barang atau 
jasa secara langsung pada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan 
bukan bisnis”. 
Sedangkan menurut Berman dan Ervans (2002 : 3) dalam buku Foster 
(2008:34) pengertian ritel adalah: “ritel adalah tingkat terakhir dari proses 





Dari berbagai pengertian diatas dapat dirumuskan bahwa ritel adalah 
segala aktivitas perdagangan barang atau jasa kepada konsumen akhir untuk 
digunakan sendiri, bukan untuk diperdagangkan lagi. 
 Secara garis besar, usaha ritel yang berfokus pada penjualan barang 
sehari-hari terbagi dua, yaitu usaha ritel tradisional dan usaha ritel modern. Ciri-
ciri usaha ritel tradisional adalah sederhana, tempatnya tidak terlalu luas, barang 
yang dijual tidak terlalu banyak jenisnya, sistem pengelolaan / manajemennya 
masih sederhana, tidakmenawarkan kenyamanan berbelanja dan masih ada 
proses tawar-menawar  harga dengan  pedagang, serta produk yang dijual tidak 
dipajang secara terbuka sehingga pelanggan tidak mengetahui apakah peritel 
memiliki  barang yang dicari atau tidak. 
Sedangkan usaha ritel modern  adalah sebaliknya, menawarkan tempat  
yang luas, barang yang dijual banyak jenisnya, sistem manajemen terkelola 
dengan baik, menawarkan kenyamanan berbelanja, harga jual sudah tetap (fixed 
price) sehingga tidak ada proses tawar-menawar dan adanya sistem swalayan / 
pelayanan mandiri, serta pemajangan produk pada rak terbuka sehingga 
pelanggan bisa  melihat, memilih, bahkan mencoba produk terlebih dahulu 
sebelum memutuskan untuk membeli. 
 Peran dan Fungsi Bisnis Ritel 
1. Peran usaha ritel 
Produsen menjual produknya kepada grosir (wholesaler). Kemudian 
grosir menjualnya kepada pedagang eceran / ritel ( pengecer / peritel). 
Pengecer  / peritel adalah orang-orang atau toko yang kegiatan utamanya 
mengecerkan barang. Mereka menjual barang pada konsumen akhir. 
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Pemasaran ritel ini sangat penting artinya bagi produsen karena melalui 
usaha  ritel, produsen dapat memperoleh informasi berharga mengenai 
produknya. Produsen dapat mewawancarai peritel mengenai pendapat 
konsumen mengenai bentuk, rasa, daya tahan, harga dan segala sesuatu 
mengenai produknya. Selain itu juga dapat diketahui mengenai kondisi 
perusahaan pesaing. Produsen dan peritel dapat menjalin kerjasama 
yang saling menguntungkan. Produsen dapat memasang iklan, 
mengadakan undian, atau memberi hadiah kepada konsumen melalui 
toko-toko peritel. Kadang kala ada produsen  yang langsung memberikan 
bonus kepada peritel. 
     Usaha ritel memberikan kebutuhan ekonomis bagi pelanggan melalui 
lima cara, antara lain : 
1) Memberikan suplai / pasokan barang dan jasa pada saat dan 
ketika dibutuhkan konsumen/pelanggan dengan sedikit atau tanpa 
penundaan. Usaha ritel biasanya berlokasi didekat rumah 
pelanggan, sehingga pelanggan bisa dengan segera 
mendapatkan suatu produk tanpa perlu menunggu lama. 
2) Memudahkan konsumen/pelanggan dalam memilih atau 
membandingkan bentuk, kualitas, dan barang serta  jasa yang 
ditawarkan. Pelanggan mungkin hanya ingin lebih dari sekedar 
mendapatkan barang yang diinginkan pada tempat yang nyaman. 
Mereka hampir ingin selalu belanja di mana bisa mendapatkan 
kemudahan memilih, membandingkan kualitas, bentuk, dan harga 
dari produk yang diinginkan. Dalam menarik dan memuaskan 
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pelanggan, para peritel biasanya akan berusaha menciptakan 
suasana belanja yang nyaman. 
3) Menjaga harga jual tetap rendah agar mampu bersaing dalam 
memuaskan pelanggan. 
4) Membantu meningkatkan standar hidup masyarakat. Produk yang 
dijual dalam usaha ritel, tergantung pada apa yang dibeli dan 
dikonsumsi oleh masyarakat. Upaya promosi yang dilakukan, tidak 
hanya memberikan informasi kepada masyarakat mengenai 
beragam produk barang dan jasa, tetapi juga dapat meningkatkan 
keinginan pelanggan untuk membeli. Hasil akhirnya adalah 
peningkatan standar hidup dan penjualan produk. 
5) Adanya usaha ritel juga memungkinkan dilakukannya produksi 
besar-besaran (produksi massal). Produksi massal tidak akan 
dapat dilakukan tanpa sistem pengecer yang efektif dalam 
mendistribusikan produk yang dibuat secara massal bagi 
pelanggan. 
Peran ritel dalam kehidupan perekonomian secara keseluruhan, yaitu 
sebagai pihak akhir (final link) dalam suatu rantai produksi, yang dimulai dari 
pengolahan bahan baku, sampai dengan distribusi barang (dan jasa ) ke 
konsumen akhir. 
2. Fungsi Usaha Ritel 
Fungsi usaha ritel dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan antara lain : 
 Melakukan kegiatan usahanya di lokasi yang nyaman dan mudah di 
akses pelanggan, seperti di sekitar rumah-rumah penduduk, 
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 Memberikan beragam produk sehingga memungkinkan pelanggan bisa 
memilih produk yang diinginkan, 
 Membagi produk yang besar sehingga dapat dijual dalam 
kemasan/ukuran yang kecil, 
 Mengubah produk menjadi bentuk yang lebih menarik. Adakalanya untuk 
meningkatkan penjualan, peritel menggunakan promosi beli satu gratis 
satu. Dalam hal ini, produk dikemas secara menarik sehingga pelanggan 
tertarik untuk 
 Menyimpan produk agar tetap tersedia pada harga yang relatif tetap, 
 Membantu terjadinya perubahan (perpindahan) kepemilikan barang, dari 
produsen ke konsumen, 
 Mengakibatkann perpindahan barang melalui sistem distribusi, 
 Memberikan informasi, tidak hanya ke pelanggan, tapi juga ke pemasok. 
 Memberikan jaminan produk, layanan purna jual, dan turut menangani 
keluhan pelanggan, 
2.1.8 Keputusan Pembelian 
Ketika konsumen melakukan pembelian, mereka akan melewati suatu 
proses sebelum benar-benar mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. 
Proses pengambilan keputusan pembelian ini terjadi dengan sangat cepat dan 
tanpa kita sadari, terutama dalam pembelian produk yang bersifat kompleks dan 
untuk mengurangi ketidakcocokan maka proses keputusan pembelian akan 
sangat terasa. 
Menurut Salusu (2003, hal. 47) mengemukakan bahwa: “Pengambilan 
keputusan ialah proses memilih suatu alternative cara bertindak dengan metode 
yang efesien sesuai situasi.” 
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Suatu proses membeli bukan sekedar mengetahui berbagai faktor yang 
akan mempengaruhi pembeli, tetapi berdasarkan peran dalam pembelian dan 
keputusan untuk membeli. Menurut Simamora (2008, hal. 15) terdapat lima peran 
yang terjadi dalam keputusan membeli: 
1. Pemrakarsa (initiator). Orang yang pertama kali menyarankan 
membeli suatu produk atau jasa tertentu. 
2. Pemberi pengaruh (influencer). Orang yang 
pandangan/nasihatnya member bobot dalam pengambilan 
keputusan akhir. 
3. Pengambilan keputusan (decider). Orang yang sangat 
menentukan sebagaian atau keseluruhan keputusan pembelian, 
apakah membeli, apa yang dibeli, kapan hendak membeli, dengan 
bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli. 
4. Pembeli (buyer) adalah individu yang melakukan transaksi 
pembelian sesungguhnya. 
5. Pemakai (user), yaitu individu yang mempergunakan produk atau 
jasa yang dibeli. 
2.1.9 Tahap-Tahap Dalam Proses Keputusan Pembelian 
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan 
dalam pembelian mereka. Proses pengambilan keputusan tersebut merupakan 
sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas lima tahap yaitu 
sebagai berikut: (Kotler, 2002:204) 
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1. Pengenalan Masalah, penganalisaan keinginan dan kebutuhan ini 
ditujukan terutama untuk mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan 
yang belum terpenuhi dan belum terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut 
diketahui, maka konsumen akan segera memahami adanya kebutuhan 
yang belum segera terpenuhi atau masih bisa ditunda pemenuhannya, 
serta kebutuhan yang samasama harus dipenuhi. Jadi dari tahap ini 
proses pembelian itu mulai dilakukan. 
2. Pencarian Informasi, konsumen yang tergugah kebutuhannya akan 
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak mengenai produk 
atau jasa yang ia butuhkan. Pencarian informasi dapat bersifat aktif 
maupun pasif. Informasi yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan 
terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan kualitas 
produk, sedangkan pencarian informasi pasif, dengan membaca suatu 
pengiklanan di majalah atau surat kabar tanpa mempunyai tujuan khusus 
dalam perkiraanya tentang gambaran produk yang diinginkan. 
3. Evaluasi Alternatif, tahap ini meliputi dua tahap, yaitu menetapkan tujuan 
pembelian dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif 
pembelian berdasarkan tujuan pembeliannya. Tujuan pembelian bagi 
masing-masing konsumen tidak selalu sama, tergantung pada jenis 
produk dan kebutuhannya. Ada konsumen yang mempunyai tujuan 
pembelian untuk meningkatkan prestasi, ada yang sekedar ingin 
memenuhi kebutuhan jangka pendeknya dan sebagainya. 
4. Keputusan Pembelian, keputusan untuk membeli disini merupakan 
proses pembelian yang nyata. Jadi, setelah tahap-tahap dimuka 
dilakukan maka konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli 
atau tidak. Bila konsumen memutuskan untuk membeli, konsumen akan 
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menjumpai serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut jenis 
produk, merek, penjual, kuantitas, waktu pembelian dan cara 
pembayarannya. Perusahaan perlu mengetahui beberapa jawaban atas 
pertanyaan–pertanyaan yang menyangkut perilaku konsumen dalam 
keputuan pembeliannya. 
5. Perilaku Pascapembelian, setelah membeli produk, konsumen akan 
mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan. Tugas pemasar tidak 
berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode 
pascapembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, 














2.2 Penelitian Terdahulu 
Yang digunakan oleh peneliti sebagai perbandingan dalam membuat 
kerangka pemikiran untuk pengembangan hipotesis. Berikut ini dikemukakan 
beberapa penelitian berdasarkan seperti pada tabel 2.1. 
Tabel 2.1 
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Sumber: Berbagai sumber hasil peneliti, tahun 2016 
 
2.3  Kerangka Pikir 
Kota Makassar memiliki banyak minimarket. Dalam memilih minimarket, 
konsumen memiliki kriteria evaluasi diantaranya adalah faktor kualitas 
pelayanan, kualitas produk, harga dan lain sebagainya. Hal tersebut menjadikan 
faktor yang sangat penting dan harus diperhatikan produsen karena akan 
menjadi bahan perbandingan persepsi dan sikap konsumen untuk memilih 
minimarket mana yang akan dikunjungi konsumen akan mempertimbangkan 
beberapa variabel berikut diantaranya: 
1. Kualitas pelayanan (service quality) 
Kualitas pelayanan dapat diketahui dengan cara membandingkan 
persepsi para konsumen atas pelayanan yang nyata-nyata mereka terima 
atau peroleh sesuai dengan keinginan mereka. Menurut (Tjiptono, 2007) 






















































































dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam 
mengimbangi harapan konsumen. Oleh Karena itu indikator variabel 
penelitian untuk kategori kualitas pelayanan sangat diperhitungkan untuk 
keputusan pembelian. 
2. Harga (price) 
konsumen membandingkan minimarket mana yang memberikan 
harga yang lebih murah meski pelayanan kurang memuaskan atau ada 
juga konsumen yang cenderung memilih pelayanan yang memuaskan 
meski harga yang dibayar lebih mahal. Menurut (Tjiptono, 2008) Harga 
merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan 
jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 
penggunaan suatu barang atau jasa. Dalam lingkup penelitian ini, 
persepsi harga yang ingin diteliti mengenai kesesuaian harga dengan 
kualitas dan ketelitian konsumen mencari informasi harga sebelum 
pembelian. 
3. Kualitas produk (product quality) 
Dalam minimarket salah satu keunggulan persaingan yaitu 
kualitas produk yang dapat memenuhi keinginan konsumen. Bila tidak 
sesuai dengan spesifikasi maka produk akan ditolak. Kotler dan Amstrong 
(2008) menyatakan bahwa kualitas produk adalah kemampuan suatu 
produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang meliputi daya tahan, 
keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan serta atribut-
atributnya. Dalam penelitian ini, indikator variabel untuk kategeri kualitas 
produk yang ingin diteliti mengenai bagaimana daya tahan kemasan dan 
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model kemasan yang membuat konsumen lebih menarik untuk 
melakukan pembelian. 
4. Promosi (promotion) 
konsumen cenderung memilih minimarket mana yang 
menginformasikan produknya lebih baik, namun ada juga konsumen yang 
tidak mementingkan promosi yang menarik untuk mendatangi suatu 
minimarket. Menurut (Tjiptono, 2008) promosi adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk 
merangsang pembelian produk dengan segera. Oleh karena itu, indikator 
penelitian untuk kategori promosi sangat diperhitungkan oleh konsumen 
karena menyangkut seberapa banyak potongan harga yang diberikan 
oleh minimarket tersebut serta informasi-informasi produk dan harga 
terbaru dari minimarket. 
5. Pengalaman pribadi (personal experience) 
Dalam memilih minimarket pengalaman pribadi sangat 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen karena untuk 
dapat menjadi dasar pembentukan sikap pengalaman pribadi harus 
meninggalkan kesan yang kuat terhadap hal-hal yang diinginkan. Sesuai 
dengan pendapat para ahli yaitu (Simomara, 2003) mengemukakan 
bahwa sikap akan lebih mudah terbentuk apabila pengalaman pribadi 
tersebut melibatkan faktor emosional. Oleh karena itu, indikator penelitian 
untuk kategori pengalaman pribadi sangat berpengaruh terhadap 
konsumen dalam hal membandingkan serta kenyamanan berbelanja. 
6. Peran keluarga (family role) 
Dalam berbelanja kerap konsumen melibatkan anggota keluarga 
untuk melakukan keputusan pembelian, meskipun dalam hal sekecil 
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apapun. Menurut (Simomara, 2003) menyatakan bahwa setiap anggota 
keluarga saling memengaruhi dalam mengambil keputusan pembelian 
dan konsumsi suatu produk. Oleh karena itu, indikator variabel peran 
keluarga benar-benar meresap dalam memberikan pengaruh serta 
memberikan pilihan untuk melakukan pembelian. 
7. Media sosial (social media) 
Berbagai bentuk media sosial yang banyak digunakan oleh 
konsumen seperti facebook, bbm, line, path, instagram dan lain-lain 
sebagainya sangat berpengaruh dalam melakukan keputusan pembelian 
karena di zaman modern seperti saat ini cenderung konsumen lebih 
menggunakan media sosial dalam berbelanja. Menurut (Simomara, 2003) 
media sosial mempunyai pengaruh yang besar dalam pembentukan opini 
dan kepercayaan konsumen. Maka dari itu minimarket harus 
memperhatikan setiap pengemasan bentuk iklan produk yang ingin 
ditawarkan serta rancangan pesan yang tepat, sehingga menghasilkan 
sikap positif konsumen. 
Berdasarkan evaluasi diatas, akan disajikan kerangka pikir penelitian 
mengenai Pengaruh Persepsi dan Sikap Konsumen terhadap Keputusan 



















Gambar 2.1. Kerangka pemikiran pengaruh persepsi dan sikap konsumen terhadap 
keputusan pembelian pada minimarket di kota Makassar. 
 
2.4 Hipotesis  
 Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah. 
Karena sifatnya masih sementara, maka perlu dibuktikan kebenarannya melalui 
data empiris yang terkumpul. (Sugiyono, 2008, hal 93). 
PT. INDOMARCO PRISMATAMA 


















































































































































Keputusan Pembelian pada Minimarket Kota Makassar 
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 Berdasarkan latar belakang, masalah pokok serta tujuan dan kegunaan 
penelitian yang telah diuraikan di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
1. Diduga bahwa Persepsi dan Sikap konsumen memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Minimarket di Kota 
Makassar. 
2. Diduga bahwa variabel promosi (promotion) merupakan variabel yang 






3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini termasuk penelitian deskriptif kuantitatif. Dimana deskriptif 
kuantitatif merupakan jenis penelitian tentang data yang dikumpulkan dan 
dinyatakan dalam bentuk angka-angka, meskipun juga berupa data kualitatif 
sebagai pendukungnya, seperti kata-kata dan kalimat yang tersusun di dalam 
angket, serta kalimat hasil konsultasi atau wawancara antara peneliti dan 
informan. Adapun jika dilihat dari sisi tujuannya, penelitian ini termasuk jenis 
penelitian yang diarahkan untuk mendapatkan informasi yang dapat digunakan 
untuk memecahkan masalah. 
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 
 Penelitian ini dilaksanakan pada Minimarket yang ada di Kota Makassar 
khususnya Indomaret. Sedangkan untuk jadwal penelitian diperkirakan dapat 
dirampungkan dalam jangka waktu kurang lebih 3 (tiga) bulan, yakni dimulai dari 
bulan Januari hingga Maret 2016. 
3.3 Populasi dan Sampel 
 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,2011:80). Dalam 
penelitian ini yang menjadi populasi adalah konsumen yang berbelanja di 
Minimarket  Indomaret. 
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Ukuran populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan tidak dapat 
diketahui dengan pasti, oleh karena itu besar sampel yang digunakan dihitung 






n = ukuran sampel  
Z = tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian, pada α = 5% 
(derajat keyakinan ditentukan 95%) maka Z = 1,96 
μ =margin of error, tingkat kesalahan yang dapat ditolerir.  










𝑛 = 96,4 = 97 atau di bulatkan menjadi 100 responden 
 
Dari hasil perhitungan rumus di atas, diperoleh jumlah sampel yang akan diteliti 
adalah sebesar 100 responden. 
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 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimilki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono,2008). Sampel dalam penelitian ini diambil dari 
besar dan jumlah populasi penelitian yang tidak diketahui secara pasti. 
 Sedangkan untuk teknik pengambilan sampel menggunakan metode 
accidental sampling. Dimana menurut Arikunto (2012) accidental sampling 
adalah mengambil responden sebagai sampel berdasarkan kebetulan, yaitu 
siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan 
sebagai sampel bila orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data. 
 Kriteria Sampel 
1) Konsumen yang berbelanja di Indomaret 
2) Frekuensi belanja dari 3 kali 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Dalam melakukan penelitian selalu dihadapkan pada sumber tertentu 
yang diharapkan dapat memberikan informasi dan keterangan yang berkaitan 
dengan masalah yang diteliti. Adapun jenis data yang digunakan dalam 
penulisan ini adalah sebagai berikut : 
3.4.1. Jenis Data  
a. Data kualitatif, Data yang berbentuk kata, kalimat, skema, dan 
gambar seperti literature serta teori-teori yang berkaitan dengan 
penelitian penulis. 
b. Data Kuantitatif, yaitu data yang diperoleh berupa angka-angka 
secara tertulis seperti, jumlah pelanggan, pendapatan perusahaan, 




3.4.2. Sumber Data 
a. Data primer, yaitu data yang diperoleh melalui hasil penyebaran 
kuesioner kepada sejumlah responden yang menjadi sampel dari 
penelitian ini, yakni mengenai persepsi dan sikap konsumen terhadap 
keputusan pembelian pada minimarket. 
b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dan dikumpulkan dari 
berbagai bahan-bahan literatur yang erat hubungannya dengan 
masalah yang dibahas dalam pembahasan ini.  
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam rangka analisis terhadap 
pengujian hipotesis maka digunakan metode survei dengan melakukan 
pengumpulan data melalui : 
1. Kuesioner  
Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden 
dengan panduan kuesioner. Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan 
pertanyaan terbuka dan tertutup. Kuesioner dari penelitian ini merupakan 
kuesioner yang menggunakan skala likert, untuk mengklasifikasi variabel-
variabel yang akan diukur dalam penelitian tersebut. Skala likert ini biasa 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi sesorang atau 
kelompok tentang kejadian atau gejala social. Dengan menggunakan 
skala likert, maka variabel yang diukur dan dijabarkan menjadi 
subvariabel, kemudian sub-variabel dijabarkan lagi menjadi indikator-
indikator yang dapat diukur. Akhirnya indikator-indikator yang dapat 
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terukur ini dapat dijadikan titik tolak untuk membuat item instrument yang 
berupa pertanyaan atau pertanyaan yang perlu dijawab oleh responden. 
Dalam pengukuran jawaban responden, pengisian kuesioner 
terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dengan 
menggunakan skala likert, dengan tingkatan sebagai berikut:\ 
a. Jawaban sangat setuju diberi bobot (SS) dengan point 5. 
b. Jawaban setuju diberi bobot (S) dengan point 4. 
c. Jawaban kurang setuju diberi bobot (KS) dengan point 3. 
d. Jawaban tidak setuju  diberi bobot (TS) dengan point 2. 
e. Jawaban sangat tidak setuju (STS) dengan point 1. 
2. Studi Pustaka 
Teknik pengumpulan data dengan mengumpulkan data melalui buku-
buku, literatur-literatur, berbagai artikel yang dicari melalui website, 
majalah, maupun Koran yang berkaitan dengan penelitian ini. 
3. Observasi  
Observasi merupakan metode penelitian dimana peneliti melakukan 
pengamatan secara langsung pada obyek penelitian. 
3.6 Defenisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel yang akan digunakan dalam penelitian 
adalah sebagai berikut: 
1. Variabel independent (variabel bebas) 
Merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependent (variabel terikat).Dalam 
penelitian ini yang menjadi variabel independent adalah persepsi yakni 
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kualitas pelayanan, harga, kualitas produk, promosi dan sikap konsumen 
yakni pengalaman pribadi, peran keluarga, media sosial. 
2. Variabel dependent (variabel terikat) Merupakan variabel yang 
dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel independent 
(variabel bebas). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependent 
adalah keputusan pembelian pada Minimarket. 
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1. Pengenalan produk 
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3.7 Metode Analisis 
Analisis kuantitatif adalah metode analisis data yang memerlukan 
perhitungan statistik dan matematis. Untuk mempermudah dalam melakukan 
analisis digunakan program SPSS. Adapun alat-alat analisis yang digunakan 
adalah sebagai berikut : 
Analisis Regresi Linier Berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 
yang diberikan oleh variabel bebas terhadap variabel terikat. Analisis regresi 
berganda adalah suatu analisis yang digunakan untuk mengetahui faktor-faktor 
yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 
Analisis regresi menggunakan persamaan regresi berganda 
dengan rumus: 




Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Kualitas Pelayanan (service quality) 
X2 = Harga (price) 
X3 = Kualitas Produk (product quality) 
X4 = Promosi (promotion) 
X5 = Pengalaman Pribadi (personal experience) 
X6 = Peran Keluarga (family role) 
X7 = Media Sosial (social media) 
a = Konstanta (nilai Y apabila X1, X2…..Xn = 0) 
b = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan) 
e = error term 
Setiap indikator yang ditanyakan dari kuesioner menggunakan skala 
likert. Skala ini digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seorang 
atau kelompok tentang kejadian atau gejala sosial. 
3.8 Pengujian Hipotesis 
1. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas berhubungan dengan masalah kepercayaan, suatu tes 
dapat dikatakan mempunyai taraf kepercayaan yang tinggi jika tes 
tersebut dapat memberikan kepercayaan hasil yang tetap.maka 
pengertian realibilitas tes, berhubungan dengan masalah ketetapan hasil 
tes. Atau seandainya hasilnya berubah-ubah, perusahaan yang terjadi 
dapat dikatakan tidak berarti.  
Kuesioner dikatakan reliabel jika dapat memberikan hasil relatif 
sama (ajeg) pada saat dilakukan pengukuran kembali pada obyek yang 
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berlainan pada waktu yang berbeda atau memberikan hasil yang tetap. 
Uji reliabilitas dilakukan dengan rumus cronbach alpha sebagai berikut: 
 
 
Apabila koefisien Cronbacch Alpha (r11) ≥ 0,7 maka dapat 
dikatakan instrument tersebut reliable (Johnson & Cristensen, 2012). 
2. Uji Validitas  
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihan suatu instrument. Suatu intrumen yang sahih 
atau valid mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya, instrument yang kurang 
valid berarti memiliki validitas rendah. Mengukur tingkat validitas dapat 
dilakukan dengan cara: (Sugiono, 2010) 
4. Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung (hasil uji 
validitas) dengan nilai r tabel (nilai tabel) dengan nilai signifikansi 0,05. 
Hasil uji validitas (nilai r hitung) yang merupakan nilai dari Corrected Item-
Total Corelation.  




3. Analisis Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R²) pada intinya digunakan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 
variabel dependen.Nilai koefisien determinasi adalah antar nol sampai 
satu (0<R²<1).Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas.Nilai yang mendekati satu berarti variable-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variasi variabel dependen. Untuk mengetahui besar pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen dimana langkah perhitungannya 
(Kuncoro, 2004) sebagai berikut : 
K 
 






Kd = r2 x 100% 
Kdx1y = rx1y2 x 100% 
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4. Uji F (Uji Signifikansi Simultan) 
Uji statistik F digunakan untuk menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Pengujian dilakukan 
dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat kesalahan 
5% (α = 0.05). apabila nilai Fhitung  ≥ dari nilai Ftabel, maka berarti variabel 
bebasnya secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna 
terhadap variabel terikat atau hipotesis pertama diterima (Sugiyono, 
2010). 
Rumus uji F yang digunakan adalah : 
𝐹 − ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 =
R2  / (K − 1)
(1 −  R2)/ (n − K)
 
Dimana : 
R2 = adalah koefisien determinasi 
n = adalah jumlah sampel (observasi) 
K = adalah banyaknya parameter/koefisien regresi plus 
constant 
5. Uji t (t-test / Uji Parsial) 
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
terikat. Kemudian, bila membandingkan nilai t hitung dan nilai t tabel, jika 
hilai t hitung lebih tinggi dibanding nilai t tabel dengan tingkat signifikansi 
(α) = 0.05, itu berarti kita menerima hipotesis alternatif yang menyatakan 
bahwa suatu variabel independen secara individual mempengaruhi 
variabel dependen. Berdasarakan nilai t, maka dapat diketahui variabel 
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bebas mana yang dominan mempengaruhi variabel terikat (Sugiyono, 
2010). 
















 ANALISIS PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1  Sejarah Singkat Indomaret 
 PT. INDOMARCO PRISMATAMA (INDOMARET) adalah perusahaan 
swasta nasional yang didirikan berdasarkan akta notaries No. 207, tertanggal 21 
November 1988 oleh Bapak Benny Kristianto dan SIUP No. 789/0902/PB/XII/88 
tanggal 20 Desember 1988 dengan NPWP 1.337.994.6-041 dari departeman 
keuangan RI Ditjen Pajak Penjaringan Jakarta Utara.  
  Tahun 1997 perusahaan mengembangkan bisnis gerai waralaba pertama 
di Indonesia, setelah indomaret teruji dengan lebih dari 230 gerai. Pada Mei 2003 
Indomaret meraih penghargaan “perusahaan waralaba 2003” dari presiden 
Megawati Soekarnoputri. 
Indomaret merupakan perusahaan ritel nasional dan jejaring peritel 
waralaba terbesar di Indonesia. Indomaret group memilki 7 sektor bisnis yaitu: 
Retail, Grocery, IT Consultant, Food dan Baverages, Shopping Plaza, Bake dan 
Japanese restaurant. Pertumbuhan bisnis Indomaret group sangatlah cepat dan 
massive. Total gerai pada tahun 2014 telah mencapai 10.600 gerai dan akan 
terus bertambah dan berkembang setiap harinya dan saat ini Indomaret Group 
memilki 24 cabang yang tersebar di berbagai kota di seluruh wilayah Indonesia. 
Untuk mencapai visi dari indomaret group yaitu menjadi asset nasional dalam 
bentuk ritel jaringan waralaba yang unggul dalam persaingan global. Indomaret 
mudah ditemukan di daerah perumahan, gedung perkantoran dan fasilitas umum 
 44 
 
karena penempatan lokasi gerai didasarkan pada motto “mudah dan hemat”. 
Lebih dari 3.500 jenis produk makanan dan non-makanan tersedia untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen sehari-hari. Pada awal tahun 2011, Indomaret 
merubah logo baru, yaitu logo indomaret di dalam kotak berwarna merah, biru 
dan kuning dari atasnya. 
4.1.2 Visi, Misi, Motto dan Budaya Indomaret  
a. VISI 
“Terwujudnya Koordinasi Bidang Kesehjahteraan Rakyat Untuk Mencapai 
Indonesia Sejahtera, Maju, dan Mandiri 2020” 
Makna dari visi Indonesia yang sejahtera, maju dan mandiri tersebut 
selaras dengan tugas dan fungsi yang menjadi tanggungjawab dan diberikan 
kepada kementrian coordinator bidang kesejahteraan rakyat dalam mewujudkan 
kesehjahteraan rakyat. Sejahtera dapat diartikan suatu kondisi masyarakat yang 
telah terpenuhi kebutuhan dasarnya. Kebutuhan dasar tersebut berupa 
kecukupan dan mutu pangan, sandang, papan, kesehatan, pendidikan, lapangan 
pekerjaan, dan kebutuhan dasar lainnya seperti lingkungan yang bersih, aman 
dan nyaman. Juga terpenuhinya hak asasi dan partisipasi serta terwujudnya 
masyarakat beriman dan bertaqwa kepada Tuhan Yang Maha Esa.  
Maju diartikan masyarakat yang mampu bersaing, menguasai ilmu 
pengetahuan dan teknologi, mampu mengakses informasi, kreatif, inovatif dan 
professional serta berwawasan ke depan yamg luas.  
Mandiri diartikan sebagai masyarakat yang mampu mengatasi masalah-
masalah di bidan politik, ekonomi, sosial dan keamanan, serta mempunyai 




Guna mewujudkan Visi, Kementerian Koordinator Bidang Kesejahteraan 
Rakyat menetapkan Misi. Misi diharapkan dapat terlaksana demi terwujudnya 
Visi yang telah ditetapkan sebelumnya. Adapun Misi Kementerian Koordinator 
Bidang Kesra adalah :“Mewujudkan Koordinasi Perencanaan dan Penyusunan 
Kebijakan, serta Sinkronisasi Pelaksanaan Kebijakan, Pengendalian 
Penyelenggaraan dan Pengawasan Pelaksanaan Kebijakan di Bidang 
Kesejahteraan Rakyat dan Penanggulangan Kemiskinan” melalui koordinasi 
kebijakan :  
1. Pembangunan kesejahteraan sosial; 
2. Pembangunan kesehatan masyarakat dan kualitas lingkungan hidup; 
3. Pembangunan pemberdayaan perempuan dan kesejahteraan anak; 
4. Pembangunan pendidikan dan aparatur negara serta pemuda dan 
olahraga; 
5. Pembangunan agama, budaya dan pariwisata; 
6. Penanggulangan kemiskinan; 
7. Pengembangan dan peningkatan sistem informasi, penyediaan tenaga, 
dana, sarana dan prasarana. Penyelenggaraan program khusus dari 
Presiden dan penyelesaian masalah strategis bidang kesejahteraan 
rakyat dan penanggulangan kemiskinan. 
c.  Budaya Perusahaan Indomaret adalah “ dalam Bekerja Kami menjunjung 
Tinggi: 
 Nilai-nilai Kejujuran, kebenaran, dan keadilan. 
 Kerja Sama Tim. 
 Kemajuan melalui Inovasi yang Ekonomis. 
 Kepuasan Pelanggan. 
d. Motto Indomaret adalah “ MUDAH DAN HEMAT “ 
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4.1.3 Struktur Organisasi Perusahaan 
Struktur Organisasi Indomaret 
 
5.4 Kepala Toko 
Fungsi 
Mengatur seluruh kegiatan yang berhubungan dengan operasional toko 
dari mulai barang dagangan, karyawan, system computer, keamanan toko, 
hubungan dengan masyarakat toko. 
Tugas dan Kewajiban 
Membuat rencana kerja sehubungan dengan target penjualan harian, 
mingguan, dan bulanan yang diberikan oleh atasan langsung.Melakukan evaluasi 
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terhadap target penjualan, melakukan survei harga produk pesaing dan 
menganalisa serta menindak lanjuti, mengontrol seluruh area toko dari area 
depan sampai belakang, merawat dan menjaga seluruh aset toko, menjaga 
kebersihan dan kerapihan area toko. 
 Wewenang 
Memberikan nasihat, petunjuk, dan bimbingan kepada pramuniaga selaku 
bawahannya, memberikan tindakan, sanksi kepada bawahan, menilai bawahan 
dan mengusulkan mutasi atau promosi, mengusulkan ide-ide yang berhubungan 
dengan usaha meningkatkan omset toko, serta meminta nasihat, bimbingan dan 
petunjuk kepada atasan, maupun meminta fasilias yang dapat memperlancar 
pekerjaan. 
Tanggung Jawab 
Bertanggung jawab terhadap penjualan toko, bertanggungjawab terhadap 
penurunan cost dan loss, bertanggung jawab terhadap promosi toko, 
bertanggungjawab terhadap SDM, dan bertanggungjawab terhadap operasional 
dan performance toko. 
5.5 Asisten Kepala Toko 
Tugas dan tanggung jawab asisten kepala toko adalah membangun tim 
kerja yang solid bersama dengan kepala toko untuk mencapai tujuan yang telah 
ditentukan. Asisten inilah yang biasanya mengerjakan administrasi dan membuat 
laporan, sedangkan kepala toko menganalisis laporan tersebut dan memberikan 
solusi jika ada masalah. Karena jumlah kasir terbatas, adakalanya asisten kepala 
toko harus melakukan tugas tersebut. Hal ini terjadi bila kasir libur atau 




Menjaga dan meningkatkan kinerja toko dengan menjaga ketersediaan 
produk secara tepat sesuai perkembangan kebutuhan pasar, menjaga 
kebersihan produk dan pajangan, membuat laporan hasil pekerjaan yang 
ditentukan oleh perusahaan, memajang/ mendisplay, merapihkan, dan menata 
produk sesuai standar display dari perusahaan, serta menggantikan tugas kasir 
apabila ada yang berhalangan hadir atau keluar maupun sedang beristirahat. 
5.7 Pramuniaga 
Tugas dan tanggung jawab seorang pramuniaga adalah memberikan 
pelayanan yang memuaskan konsumen, melakukan penataan produk, 
melakukan pelabelan pada setiap produk, mampu memperhatikan setiap gerak-
gerik dari konsumen, memperhatikan tanggal kadaluarsa dari setiap produk, 
menjaga kebersihan dan kerapian toko agar konsumen merasa nyaman pada 
saat berbelanja, serta mampu mengatasi setiap keluhan dari konsumen. Selain 
melakukan semua tugas-tugasnya, seorang pramuniaga juga harus 
memperhatikan setiap penampilannya. 
5.8 Kasir 
Tugas dan tanggung jawab kasir adalah melakukan transaksi penjualan, 
menjaga kebersihan area kasir, serta bertanggung jawab atas jumlah 




4.2 Analisis Hasil Penelitian 
4.2.1 Deskripsi data 
Responden (sampel) dalam penelitian ini adalah konsumen INDOMARET 
yang berdomisili di wilayah Makassar (sebanyak 100 0rang). Berdasarkan jumlah 
pelanggan yang diperkirakan terus bertambah setiap harinya, maka diperoleh 
ukuran sampel sebanyak 100 orang. 
Karakteristik responden yang diteliti dalam penelitian ini meliputi jenis 
kelamin responden, umur responden, tingkat pendidikan responden, pekerjaan 
responden, dan pendapatan responden per bulan. Untuk memperjelas 
karakteristik responden yang dimaksud, maka disajikan karakteristik responden 
dalam bentuk tabel sebagai berikut : 
1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Adapun karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat 
dilihat melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jawaban Responden Frekuensi Presentase (%) 
1 Perempuan 63 63,00 
2 Laki-laki 37 37,00 
 Jumlah 100 100 
Sumber : Data Primer , tahun 2016 
Berdasarkan tabel 4.1 yaitu deskripsi identitas responden 
berdasarkan jenis kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis 
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kelamin perempuan sebesar 63 orang (63%). Dan yang berjenis kelamin laki-
laki sebesar 37 orang (31%). Angka tersebut menggambarkan bahwa 
responden yang lebih banyak melakukan keputusan pembelian di kota 
Makassar masih di dominasi oleh perempuan. Alasan yang diperoleh melalui 
hasil observasi ini adalah hal itu dikarenakan perempuan memiliki minat 
berbelanja yang lebih tinggi dibandingkan laki-laki. 
2. Karakteristik responden berdasarkan usia 
Dalam pemasaran sangat penting untuk mengetahui tingkat umur 
dari konsumen sasaran dengan asumsi bahwa umur muda cenderung 
lebih banyak melakukan keputusan pembelian. Perbedaan usia juga akan 
mengakibatkan perbedaan selera terhadap suatu produk. Tabel 4.2 di 
bawah ini akan menyajikan profil responden berdasarkan usia : 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
No Jawaban Responden Frekuensi Presentase (%) 
1 < 20 tahun 8 8,00 
2 21-25 tahun 67 67,00 
3 26-30 tahun 11 11,00 
4 31-40 tahun 9 9,00 
5 > 40 tahun 5 5,00 
 Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data Primer , tahun 2016 
Dari tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa dari 100 orang yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini, responden yang berumur 21-25 
tahun yakni sebesar 67 orang atau 67%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 
responden yang lebih banyak melakukan keputusan pembelian di kota 
Makassar di dominasi oleh responden yang berumur 21 - 25 tahun. 
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Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa responden didominasi 
oleh remaja, baik itu yang masih berstatus pelajar maupun mahasiswa. 
Untuk responden yang berusia 26 – 30 tahun yakni sebesar 11,00%. 
Sedangkan responden yang berusia 31-40 tahun masing-masing hanya 
9,00% dan 5,00% saja. 
3. Pendidikan terakhir 
Pendidikan memegang peranan penting dalam kaitannya dengan 
perilaku membeli oleh konsumen, dimana perilaku membeli seorang 
konsumen yang satu dengan yang lainnya cenderung berbeda atau tidak 
sama disebabkan perbedaan tingkat pendidikan mereka. Pendidikan 
dapat membentuk manusia menjadi terampil, berpengatahuan, dan 
memiliki sikap mental dan kepribadian yang lebih baik. Tingkat pendidikan 
yang dimiliki oleh konsumen akan berpengaruh terhadap pola pikirnya, 
konsumen yang berpendidikan lebih tinggi cenderung akan berpikir lebih 
maju dan lebih mudah menerima inovasi baru dibanding konsumen yang 
berpendidikan lebih rendah. Tingkat pendidikan akan mempengaruhi nilai-
nilai yang dianutnya, cara berpikir, cara pandang bahkan persepsinya 
terhadap suatu masalah termasuk dalam menentukan suatu kebutuhan.  
Kebutuhan konsumen senantiasa berubah seiring dengan 
meningkatnya pendidikan. Semakin tinggi pendidikan semakin tinggi juga 
pemenuhan akan kebutuhan hidupnya. Konsumen yang mempunyai 
pendidikan cukup tinggi akan cenderung tanggap terhadap informasi yang 
diterimanya sebelum memutuskan untuk melakukan keputusan 
pembelian. Pada penelitian ini, didapatkan 100 responden dengan 




Karakteristik Responden Berdasrkan Pendidikan Terakhir 
No Jawaban Responden Frekuensi Presentase (%) 
1 SD 0 0,00 
2 SMP 1 1,00 
3 SMA 53 53,00 
4 Diploma 4 4,00 
5 Sarjana 41 41,00 
6 Pascasarjana 1 1,00 
 Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data Primer , tahun 2016 
Dari tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa pada umumnya 
responden memiliki tingkat pendidikan SMA dimana terdapat sebanyak 
53 responden atau 53% dari 100 responden. Sedangkan yang memiliki 
tingkat pendidikan diploma dan sarjana masing-masing 4% dan 41%. Hal 
ini menunjukkan bahwa responden penelitian rata-rata berpendidikan dan 
tanggap terhadap informasi tentang persepsi dan sikap dalam melakukan 
keputusan pembelian. 
4. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Jenis pekerjaan yang dimiliki oleh seseorang erat kaitannya 
dengan tingkat pendapatan yang diperoleh, yang pada akhirnya 
berpengaruh terhadap daya beli rumah tangga konsumen. Jenis 
pekerjaan sangat mempengaruhi seseorang dalam melakukan keputusan 
pembelian. Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan dapat 






Karakteristik responden Karakteristik Responden berdasarkan 
Pekerjaan 
No Jawaban Responden Frekuensi Presentase (%) 
1 Pelajar 5 5,00 
2 Mahasiswa 41 41,00 
3 Pegawai Negeri 5 5,00 
4 Pegawai Swasta 9 9,00 
5 Ibu Rumah Tangga 5 5,00 
6 Wiraswasta 17 17,00 
7 TNI/POLRI 1 1,00 
8 Lainnya 17 17,00 
 Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data Primer , tahun 2016 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang 
diteliti , 5 orang atau 5% diantaranya merupakan pelajar, 41 orang atau 
41% merupakan mahasiswa, dari 5 orang atau 5% merupakan pegawai 
negeri, 9 orang atau 9 % merupakan pegawai swasta, 5 orang atau 5% 
merupakan Ibu rumah tangga, 17 orang atau 17% wiraswasta, dan 
dengan pekerjaan lain-lain sebanyak 17 orang atau 17%. Hasil tersebut 
menyimpulkan bahwa untuk melakukan keputusan pembelian lebih 
banyak dilakukan oleh responden dalam kalangan mahasiswa.  
5. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendapatan 
Pendapatan sangat mempengaruhi seseorang dalam melakukan 
keputusan pembelian. Karakteristik responden berdasarkan besarnya 






Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendapatan 
No Jawaban Responden Frekuensi Presentase (%) 
1 < 1 juta 43 43,00 
2 1 juta - 2 juta 26 26,00 
3 2 juta - 4 juta 19 19,00 
4 4 juta - 6 juta 8 8,00 
5 > 6 juta 4 4,00 
 Jumlah 100 100 
 
Sumber : Data Primer , tahun 2016 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang 
diteliti didominasi oleh responden yang melakukan belanja atau 
pengeluaran per bulan sekitar Rp <1 juta yaitu sebanyak 43 orang atau 
43%. Hal ini menunjukkan relevansi antara dominasi pekerjaan dari 
responden yang merupakan mahasiswa. Hal ini membuktikan bahwa 
tingkat pendapatan tidak berpengaruh pada keputusan pembelian. 
4.2.2 Penentuan Range 
Survei ini menggunakan skala likert dengan skala Guttman 
dengan bobot tertinggi di tiap pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah 
adalah 1 dengan jumlah responden sebanyak 100 orang (Sugiyono 
2010), maka: 
𝑅𝑎𝑛𝑔𝑒 =
Skor tertinggi − Skor terendah
Range skor
 
 Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 








 Selanjutnya berdasarkan rumus di atas dapat diperoleh range skor 
sebagai berikut: 
 Range skor: 
 100 – 180 = sangat rendah          341 – 420 = tinggi 
 181 – 260 = rendah                      421 – 500 = sangat tinggi 
 261 – 340 = cukup  
4.2.3 Deskripsi Variabel Faktor Yang Memengaruhi dan Perhitungan 
Skor Variabel  Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator 
dan juga perhitungan skor bagi variabel faktor yang memengaruhi terdiri 
dari Kualitas Pelayanan (service quality) X1 , Harga (price) X2, Kualitas 
Produk (product quality) X3 , Promosi (promotion) X4 ,  Pengalaman Pribadi 
(personal experience) X5 ,  Peran Keluarga (family role) X6 ,  Media Sosial 
(social media) X7 , dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Variabel Kualitas Pelayanan (service quality) (X1) 
Kualitas pelayanan merupakan pelayanan yang nyata diterima oleh 
konsumen yang sesuai dengan yang diharapkan. Adapun jawaban 
responden yang telah diperoleh dari pernyataan-pernyataan dalam bentuk 




Frekuensi Jawaban Variabel Kualitas Pelayanan (X1) 
Sumber : Data diolah, 2016 
Berdasarkan kelima indikator variabel kualitas pelayanan pada tabel 
4.6 di atas, menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban responden dari 
kelima indikator variabel kualitas pelayanan adalah indikator (3) pelayanan 
yang diberikan indomaret tanpa memandang status sosial konsumen, yakni 
nilai indeks 407 (kategori tinggi). Kemudian indikator (1) minimarket 
indomaret bersih dan nyaman, memiliki nilai indeks 400 (kategori tinggi). 
Sedangkan indikator (2) karyawan indomaret sangat ramah, memiliki nilai 
indeks 392 (kategori tinggi), kemudian indikator (4) tidak adanya antrian 
panjang di meja kasir, memiliki nilai indeks 372 (kategori tinggi), dan indikator 
(5) penataan tiap produk tertata dengan rapi , memiliki nilai indeks 393 
(kategori tinggi). Akhirnya disimpulkan bahwa tanggapan responden 
mengenai kualitas pelayanan berada pada range skor tinggi. 
 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
% % % % % 
1 
Minimarket Indomaret 
bersih dan nyaman 
0 0 19 62 19 400 TINGGI 
2 
Karyawan minimarket 
Indomaret sangat ramah. 
0 3 23 53 21 392 TINGGI 
3 
Pelayanan yang diberikan 
Indomaret tanpa 
memandang status sosial 
konsumen 
0 2 7 73 18 407 TINGGI 
4 
Tidak adanya antrian 
panjang di meja kasir 
0 8 23 58 11 372 TINGGI 
5 
Penataan tiap produk di 
indomaret tertata dengan 
rapi 
0 5 19 54 22 393 TINGGI 
Rata-Rata 392,8 TINGGI 
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2. Variabel Harga (price)  (X2) 
Harga merupakan penentu dari suatu produk yang merupakan titik 
pertemuan dari produk yang ditawarkan dengan permintaan akan produk yang 
dimaksud. Serta harga juga berpengaruh sangat penting untuk konsumen 
dalam berbelanja untuk memenuhi setiap kebutuhannya. Untuk hal itu, 
berikut tanggapan responden mengenai harga dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.7 
Frekuensi Jawaban Variabel Harga (X2) 
Sumber : Data diolah, 2016 
Berdasarkan kelima indikator variabel harga, mayoritas responden 
menjawab setuju untuk kelima indikatornya yakni harga memiliki daya 
saing, harga terjangkau oleh konsumen, harga dan kualitas produk 
sesuai, serta harga tidak jauh melampaui harga eceran tertentu. Jumlah 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
% % % % % 
1 
Harga terjangkau oleh 
daya beli konsumen 
0 7 24 59 10 372 TINGGI 
2 
Harga memiliki daya 
saing dengan harga 
produk lain yang 
sejenis 
0 2 11 79 8 393 TINGGI 
3 
Harga dan kualitas 
produk yang sesuai 
0 5 24 60 11 377 TINGGI 
4 
Harga produk yang 
ditampilkan sesuai 
dengan harga jual 
pabrik 
1 9 35 49 6 350 TINGGI 
5 
Harga tidak jauh 
melampaui harga 
eceran tertentu 
0 5 23 55 17 384 TINGGI 
Rata-Rata 375,2 TINGGI 
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tanggapan tersebut masing-masing tidak jauh berbeda yakni 49% dari 
total responden  atau 49 orang, 55% dari total responden 55 orang, 59% 
dari total 59 orang, 60% dari total responden 60 orang, dan 79% dari total 
responden atau 79 orang. Maka disimpulkan bahwa variabel ini berada 
pada pada range skor  tinggi dengan jumlah 393. 
3. Variabel kualitas produk (product quality) (X3) 
Kualitas produk sangat penting dalam persaingan yang dapat 
memenuhi kebutuhan konsumen. Kualitas produk yang baik merupakan 
harapan konsumen yang harus dipenuhi oleh perusahaan, karena 
kualitas produk yang baik merupakan kunci perkembangan produktivitas 
perusahaan. Adapun tanggapan responden mengenai kualitas produk 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.8 
Frekuensi Jawaban Variabel Kualitas Produk (X3) 
Sumber : Data diolah, 2016 




Kesimpulan STS TS KS S SS 








daya tahan yang tinggi 
1 1 27 56 15 383 TINGGI 
3 
Produk indomaret 
memiliki ciri khas 
tersendiri 
1 5 21 60 13 379 TINGGI 
4 
Model kemasan lebih 
menarik 
1 10 34 45 10 353 TINGGI 
5 
Jenis merk yang 
bervariasi 
1 4 18 60 17 388 TINGGI 
Rata-Rata 379 TINGGI 
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Pada tabel 4.8 variabel kualitas produk menunjukkan bahwa nilai 
indeks tertinggi jawaban responden dari kelima indikator variabel tersebut  
adalah indikator (1) kualitas produk terjamin, yakni nilai indeks 392 
(kategori tinggi). Dan indeks yang terendah pada indikator variabel 
tersebut adalah indikator (4) model kemasan lebih menarik, yakni nilai 
indeks 388. 
4. Variabel Promosi (promotion) (X4) 
Promosi perlu ditangani secara cermat karena bukan hanya 
menyangkut pada bagaimana berkomunikasi dengan  pelanggan akan 
tetapi juga menyangkut seberapa besar biaya yang dikeluarkan untuk 
biaya ini yang tentunya harus disesuaikan pada kondisi dan kemampuan  
perusahan. Tanggapan responden yang telah diperoleh dari pernyataan-
pernyataan dalam bentuk kuesioner yang disebarkan kepada responden 
dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut: 
Tabel 4.9 
Frekuensi Jawaban Variabel Promosi (X4) 
Sumber : Data diolah, 2016 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
% % % % % 
1 
Memberikan potongan 
harga kepada konsumen 
3 7 21 57 12 368 TINGGI 
2 
Memberikan reward kepada 
konsumen 
0 7 33 52 8 361 TINGGI 
3 
Memberikan kupon kepada 
konsumen 
0 4 37 52 7 362 TINGGI 
4 
Memberikan informasi dan 
harga terbaru produk 
1 3 18 61 17 390 TINGGI 
5 
Memberikan fasilitas kepada 
pemegang kartu member 
0 2 17 67 14 393 TINGGI 
Rata-Rata 374,8 TINGGI 
 60 
 
Pada tabel 4.9 variabel promosi terdapat lima indikator dimana 
dari penyataan-pernyataan tersebut disimpulkan bahwa nilai indeks 
tertinggi adalah indikator (5) memberikan fasilitas kepada pemegang 
kartu member, yakni dengan skor indeks 393 (kategori tinggi), kemudian 
indikator (4) memberikan informasi dan harga terbaru produk, yakni 390, 
selanjutnya indikator (1) memberikan potongan harga kepada konsumen , 
yakni dengan indeks 368, indikator (3)  memberikan kupon kepada 
konsumen, yakni indeks 362, sedangkan indikator (2) memberikan reward 
kepada konsumen memiliki indeks skor 361. Akhirnya disimpulkan bahwa 
tanggapan responden mengenai promosi  berada pada range skor tinggi. 
5. Variabel Pengalaman Pribadi (private experience ) (X5) 
pengalaman pribadi harus meninggalkan kesan yang kuat. Karena 
itu, sikap akan lebih mudah terbentuk apabila pengalaman pribadi 
tersebut melibatkan faktor emosional. Untuk hal itu, berikut tanggapan 
responden: 
Tabel 4.10 
 Frekuensi Jawaban Variabel Promosi (X5)  
Sumber : Data diolah, 2016 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
% % % % % 
1 
Membandingkan suatu produk 
dengan merk lain yang sejenis 
0 2 15 68 15 396 TINGGI 
2 Membandingkan harga suatu produk 0 2 11 67 20 405 TINGGI 
3 Membandingkan komponen produk 1 2 21 65 11 383 TINGGI 
4 
Membandingkan kualitas pelayanan 
minimarket 
0 0 11 63 26 415 TINGGI 
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Berdasarkan kelima indikator variabel pengalaman pribadi pada 
tabel 4.10 di atas, menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban 
responden dari kelima indikator variabel tersebut adalah indikator (5) 
Nyaman berbelanja, yakni nilai indeks 430 (kategori sangat tinggi). 
Kemudian indikator (4) membandingkan kualitas pelayanan minimarket, 
memiliki nilai indeks 415 (kategori tinggi). Sedangkan indikator (2) 
membandingkan harga suatu produk, memiliki nilai indeks 405 (kategori 
tinggi), kemudian indikator (1) membandingkan suatu produk dengan 
merk lain yang sejenis, memiliki nilai indeks 396 (kategori tinggi), dan 
indikator (3) membandingkan komponen produk, memiliki nilai indeks 383 
(kategori tinggi). Disimpulkan bahwa tanggapan responden mengenai 
pengalaman pribadi berada pada range skor sangat tinggi. 
6. Variabel Peran Keluarga (family role) (X6) 
Melibatkan banyak anggota keluarga yang membeli berbagai 
barang rumah tangga, busana, dan bahan makanan. Ketika pembelian 
dibuat oleh individu, keputusan pembelian individu bersangkutan mungkin 
sangat dipengaruhi oleh anggota lain.dalam keluarganya. Pengaruh 
keluarga dalam keputusan konsumen tersebut benar-benar meresap. 
Adapun tanggapan responden mengenai peran keluarga dapat dilihat 








Frekuensi Jawaban Variabel Peran keluarga (X6) 
Sumber : Data diolah, 2016 
Dengan melihat tabel 4.11 di atas, kondisinya sama dengan 
variabel sebelumnya. Dimana  mayoritas responden menjawab setuju 
untuk kelima indikatornya yakni keluarga memberikan inisiator, keluarga 
memberikan informasi, adanya pengaruh dari keluarga, memberikan 
pertimbangan, serta memberikan pilihan. Jumlah tanggapan tersebut 
masing-masing tidak jauh berbeda yakni 60% dari total responden  atau 
60 orang, 62% dari total responden 62 orang, 62% dari total 62 orang, 
62% dari total responden 62 orang, dan 62% dari total responden atau 62 
orang. Maka disimpulkan bahwa variabel ini berada pada pada range skor  
tinggi dengan jumlah 396. 
7. Variabel Media Sosial (social media) (X7) 
Berbagai bentuk media massa seperti televisi, radio, surat kabar, 
majalah dan lain-lain mempunyai pengaruh yang besar dalam 
pembentukan opini dan kepercayaan orang. Media sosial ini sangat 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
% % % % % 




1 6 15 62 16 386 TINGGI 
3 
Adanya pengaruh dari 
keluarga 
2 6 19 62 11 359 TINGGI 
4 Memberikan pertimbangan 1 7 22 62 8 369 TINGGI 
5 Memberikan pilihan 1 2 16 62 19 396 TINGGI 
Rata-Rata 378,4 TINGGI 
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penting dalam pembentukan sikap. Untuk hal itu berikut tanggapan 
responden: 
Tabel 4.12 
Frekuensi Jawaban Variabel Media Sosial (X7) 
Sumber : Data diolah, 2016 
Berdasarkan kelima indikator variabel media sosial pada tabel 
4.12 di atas, menunjukkan bahwa nilai indeks tertinggi jawaban 
responden dari kelima indikator variabel tersebut adalah indikator (5) 
frekuensi tampilan iklan lebih dari satu kali  , yakni nilai indeks 412 
(kategori tinggi). Kemudian indikator (3) produk yang ditawarkan bersifat 
membujuk konsumen, memiliki nilai indeks 398 (kategori tinggi). 
Sedangkan indikator (2) pengemasan iklan sesuai dengan merk produk, 
memiliki nilai indeks 395 (kategori tinggi), kemudian indikator (1) produk 
dikenalkan dengan baik, memiliki nilai indeks 387 (kategori tinggi), dan 
indikator (2) pesan yang disampaikan merupakan keunggulan produk, 
memiliki nilai indeks 382 (kategori tinggi). Disimpulkan bahwa tanggapan 
responden mengenai media sosial berada pada range skor sangat tinggi. 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
% % % % % 
1 
Produk dikenalkan dengan 
baik 
0 6 21 53 20 387 TINGGI 
2 
Pesan yang disampaikan 
merupakan keunggulan 
produk 
0 6 22 56 16 382 TINGGI 
3 
Produk yang ditawarkan 
bersifat membujuk konsumen 
0 2 17 62 19 398 TINGGI 
4 
Pengemasan iklan sesuai 
dengan merk produk 
0 1 22 58 19 395 TINGGI 
5 
Frekuensi tampilan iklan 
lebih dari satu kali 
1 1 16 49 33 412 TINGGI 
Rata-Rata 394,8 TINGGI 
 64 
 
8. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Keputusan pembelian berarti membeli merek produk yang paling 
disukai dari berbagai alternatif yang ditawarkan. Berikut tanggapan 
responden: 
Tabel 4.13 
Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Sumber : Data diolah, 2016 
Berdasarkan tabel 4.13 di atas, menunjukkan bahwa untuk kelima 
pernyataan sebagai indikator terhadap keputusan pembelian dalam hal ini 
pembelian produk sesuai dengan kebutuhan konsumen. Pembelian 
produk di minimarket lebih memudahkan konsumen untuk mendapatkan 
produk yang mereka inginkan. Semua penyataan mendapatkan 
tanggapan setuju sebagai tanggapan mayoritas responden. Berturut-turut 
nilainya 48% dari total responden atau 48 orang, 50% dari total 
responden atau 50 orang, 59% dari total responden atau 59 orang, 60% 
dari total responden atau 60 rang, dan 61% dari total responden atau 61 
orang. Disimpulkan bahwa variabel Y yaitu keputusan pembelian dari 




Kesimpulan STS TS KS S SS 
% % % % % 
1 
Adanya kemantapan untuk 
membeli 
1 2 12 59 26 407 TINGGI 
2 
Adanya kepercayaan tinggi 
terhadap produk 





0 2 10 50 38 424 TINGGI 
4 
Ketertarikan untuk membeli 
ulang 




0 2 7 60 31 420 TINGGI 
Rata-Rata 413,6 TINGGI 
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hasil tanggapan responden berada pada range skor tinggi dengan jumlah 
424. 
4.3  Analisis Regresi Linear Berganda 
Pembuatan persamaan regresi berganda dapat dilakukan dengan 
menginterpretasikan angka-angka yang ada di dalam unstandardized 
coefficient beta. Rekapitulasi hasil analisis regresi linear berganda dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.14 




B Std. Error 
 1              (Constant) 
                 Kualitas Pelayanan 
                 Harga 
                 Kualitas Produk 
                 Promosi 
                 Pengalaman Pribadi 
                 Peran Keluarga 
                 Media Sosial 
















a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian (Y) 
Sumber: Data diolah dengan menggunakan SPSS V.16 
Berdasarkan hasil olah data maka dapat disusun persamaan 
regresi berganda sebagai berikut: 
Y = 0,288 + 0,139X1 + 0,113 X2 + 0,055 X3 + 0,206 X4 + 0,198 X5 + 0,090 X6 + 0,190 X7 
Dari hasil persamaan regresi di atas maka dapat diinterpretasikan 
beberapa hal sebagai berikut: 
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Nilai b0   = Konstanta sebesar 0,288; artinya jika kualitas pelayaan, harga, 
kualitas produk, promosi, pengalaman pribadi, peran keluarga, dan 
media massa nilainya adalah 0, maka keputusan konsumen untuk 
melakukan pembelian nilainya sebesar 0,288. 
Nilai b1   = Koefisien regresi kualitas pelayanan (X1) sebesar 0,139; artinya, 
setiap kenaikan X1 sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian 
(Y) di minimarket mengalami peningkatan sebesar 0,139. Nilai X2 
terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X1,maka 
nilai Y juga semakin tinggi.  
Nilai b2   = Koefisien regresi harga (X2) sebesar 0,113; artinya, setiap 
kenaikan X2 sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian (Y) di 
minimarket mengalami peningkatan sebesar 0,113. Nilai X2 
terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X2,maka 
nilai Y juga semakin tinggi. 
Nilai b3   = Koefisien regresi kualitas produk (X3) sebesar 0,055; artinya, 
setiap kenaikan X3 sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian 
(Y) di minimarket mengalami peningkatan sebesar 0,055. Nilai X3 
terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X3,maka 
nilai Y juga semakin tinggi. 
Nilai b4   = Koefisien regresi promosi (X4) sebesar 0,206; artinya, setiap 
kenaikan X4, sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian (Y) di 
minimarket mengalami peningkatan sebesar 0,206. Nilai X4 
terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X4,maka 
nilai Y juga semakin tinggi. 
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Nilai b5   = Koefisien regresi pengalaman pribadi (X5) sebesar 0,198; artinya, 
setiap kenaikan X5 sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian 
(Y) di minimarket mengalami peningkatan sebesar 0,198. Nilai X5 
terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X5,maka 
nilai Y juga semakin tinggi. 
Nilai b6   = Koefisien regresi peran keluarga (X6) sebesar 0,090; artinya, 
setiap kenaikan X6 sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian 
(Y) di minimarket mengalami peningkatan sebesar 0,090. Nilai X6 
terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X6,maka 
nilai Y juga semakin tinggi. 
Nilai b7   = Koefisien regresi media sosial (X7) sebesar 0,190; artinya, setiap 
kenaikan X7 sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian (Y) di 
minimarket mengalami peningkatan sebesar 0,139. Nilai X7 
terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X7,maka 
nilai Y juga semakin tinggi. 
4.4 Uji Reliabilitas dan Uji Validitas 
1. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Realibilitas diukur dengan uji statistik 
Cronbach’ alpha  (α), dimana suatu konstruk atau indikator dikatakan reliabel 
yaitu apabila nilai cronbach’s alpha (α) lebih besar (>) 0,60. Sedangkan apabila 
nilai cronbach’s alpha (α) lebih kecil (<) 0,60 maka indikator atau kuesioner tidak 
reliabel. Secara keseluruhan uji reliabilitas dapat dilihat hasilnya pada tabel 




Tabel  4.15 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.927 5 
Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dapat dilihat berdasarkan olah data pada tabel 4.15 di atas bahwa nilai 
Cronbach’s alpha adalah 0.927, nilai ini lebih besar dari >0,06. Artinya, indikator-
indikator dalam penelitian ini sudah reliabel yang dilakukan dengan 
menggunakan variabel independen yaitu kualitas pelayanan (X1),  Harga (X2), 
Kualitas produk (X3), Promosi (X4), Pengalaman pribadi (X5), Peran keluarga (X6), 
Media sosial (X7). Sedangkan variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). 
2. Uji Validitas 
Secara statistik angka korelasi yang diperoleh harus diuji terlebih dahulu 
untuk menyatakan apakah nilai korelasi yang dihasilkan signifikan atau tidak. Jika 
angka korelasi yang diperoleh di bawah atau kurang dari 0,30 maka pernyataan 
tersebut tidak valid atau tidak konsisten dengan pernyataan yang lain, sedangkan 
apabila di atas atau melebihi dari 0,30 berarti indikator yang digunakan sudah 







1) Variabel kualitas pelayanan (X1) 
Tabel 4.16 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X1.1 0.3281 0.30 Valid 
X1.2 0.3633 0.30 Valid 
X1.3 0.3927 0.30 Valid 
X1.4 0.3959 0.30 Valid 
X1.5 0.4407 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel kualitas pelayanan terhadap 
keputusan pembelian, maka dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan 
yang diajukan sudah valid, alasannya karena memiliki korelasi dari setiap 
indikator di atas dari 0,30, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator 
atau pertanyaan yang diajukan sudah valid dan dapat dilakukan analisis lebih 
lanjut. 
2) Variabel harga (X2) 
Tabel 4.17 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X2.1 0.3958 0.30 Valid 
X2.2 0.3515 0.30 Valid 
X2.3 0.5325 0.30 Valid 
X2.4 0.5031 0.30 Valid 
X2.5 0.5974 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel harga terhadap keputusan 
pembelian, maka dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan yang 
diajukan sudah valid, alasannya karena memiliki korelasi dari setiap indikator di 
atas dari 0,30, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator atau 
pertanyaan yang diajukan sudah valid dan dapat dilakukan analisis lebih lanjut. 
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3) Variabel kualitas produk (X3) 
Tabel 4.18 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X3.1 0.5595 0.30 Valid 
X3.2 0.4265 0.30 Valid 
X3.3 0.5615 0.30 Valid 
X3.4 0.5616 0.30 Valid 
X3.5 0.4231 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian, maka dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan 
yang diajukan sudah valid, alasannya karena memiliki korelasi dari setiap 
indikator di atas dari 0,30, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator 
atau pertanyaan yang diajukan sudah valid dan dapat dilakukan analisis lebih 
lanjut. 
4) Variabel promosi (X4) 
Tabel 4.19 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X4.1 0.4707 0.30 Valid 
X4.2 0.3768 0.30 Valid 
X4.3 0.3231 0.30 Valid 
X4.4 0.4989 0.30 Valid 
X4.5 0.3054 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel promosi terhadap keputusan 
pembelian, maka dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan yang 
diajukan sudah valid, alasannya karena memiliki korelasi dari setiap indikator di 
atas dari 0,30, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator atau 




5) Variabel pengalaman pribadi (X5) 
Tabel 4.20 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X5.1 0.4508 0.30 Valid 
X5.2 0.3880 0.30 Valid 
X5.3 0.3679 0.30 Valid 
X5.4 0.5155 0.30 Valid 
X5.5 0.6058 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel pengalaman pribadi terhadap 
keputusan pembelian, maka dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan 
yang diajukan sudah valid, alasannya karena memiliki korelasi dari setiap 
indikator di atas dari 0,30, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator 
atau pertanyaan yang diajukan sudah valid dan dapat dilakukan analisis lebih 
lanjut. 
6) Variabel peran keluarga (X6) 
Tabel 4.21 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X6.1 0.6052 0.30 Valid 
X6.2 0.5654 0.30 Valid 
X6.3 0.4615 0.30 Valid 
X6.4 0.4365 0.30 Valid 
X6.5 0.5407 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel peran keluarga terhadap 
keputusan pembelian, maka dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan 
yang diajukan sudah valid, alasannya karena memiliki korelasi dari setiap 
indikator di atas dari 0,30, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator 




7) Variabel media sosial (X7) 
Tabel 4.22 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X7.1 0.6455 0.30 Valid 
X7.2 0.5807 0.30 Valid 
X7.3 0.4323 0.30 Valid 
X7.4 0.5059 0.30 Valid 
X7.5 0.5201 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel media sosial terhadap 
keputusan pembelian, maka dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan 
yang diajukan sudah valid, alasannya karena memiliki korelasi dari setiap 
indikator di atas dari 0,30, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator 
atau pertanyaan yang diajukan sudah valid dan dapat dilakukan analisis lebih 
lanjut. 
8) Variabel keputusan pembelian (X8) 
Tabel 4.23 
Item Pertanyaan Rhit RTabel Validitas 
X8.1 0.4844 0.30 Valid 
X8.2 0.5719 0.30 Valid 
X8.3 0.4989 0.30 Valid 
X8.4 0.5505 0.30 Valid 
X8.5 0.4650 0.30 Valid 
 Sumber: data diolah menggunakan SPSS V.16 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel keputusan pembelian, maka 
dapat dikatakan bahwa indikator atau pernyataan yang diajukan sudah valid, 
alasannya karena memiliki korelasi dari setiap indikator di atas dari 0,30, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator atau pertanyaan yang 
diajukan sudah valid dan dapat dilakukan analisis lebih lanjut. 
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Hasil uji validitas kedelapan variabel, didukung oleh teori yang dijelaskan 
menurut Sugiyono (2009:106) bahwa syarat minimum yang dianggap memenuhi 
syarat valid adalah r = 0,30. Uji validitas digunakan untuk mengukur derajat 
ketetapan dalm penelitian tentang isi atau arti sebenarnya yang diukur. Uji 
validitas akan dilakukan dengan menghitung koefisien korelasi antar subjek pada 
item pertanyaan dengan skor yang diperoleh dari hasil kuesioner. 
 
4.5 Pengujian Hipotesis 
 1. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui kemampuan 
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Semakin tinggi nilai 
koefisien determinasi semakin baik. 
Tabel 4.24 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .683a .467 .426 .39697 
a. Predictors: (Constant), media massa, harga, promosi, pengalaman pribadi, peran 
keluarga kualitas pelayanan, kualitas produk 
b. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 
Sumber : data diolah dengan menggunakan SPSS V.16 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui kemampuan 
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Dari hasil analisis 
data antara faktor-faktor yaitu kualitas pelayanan, harga, kualitas produk, 
promosi, pengalaman pribadi, peran keluarga, media sosial, terhadap keputusan 
pembelian di minimarket kota makassar, menunjukkan besar nilai R2 = 0,467. 
Artinya, seluruh variabel bebas (X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7) berkontribusi secara 
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bersama-sama sebesar 46,7% terhadap variabel Y, sedangkan sisanya sebesar 
53,3% dipengaruhi oleh faktor-faktor diluar model ini. Dengan demikian, ketujuh 
variabel independen dikatakan cukup berpengaruh terhadap variabel dependen 
yaitu keputusan pembelian pada minimarket di Kota Makassar. 
2.  Uji F 
Tabel 4.25 
ANOVAb 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1            Regression 
              Residual 










a. Predictors: (Constant), Media_Massa, Harga, Promosi, Pengalaman_Pribadi, Peran_Keluarga, Kualitas_Pelayanan, 
Kualitas_Produk 
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
  
Sumber : Data diolah mengunakan SPSS V.16 
Dari uji F diatas, diperoleh angka F hitung adalah 11,506 dengan angka 
Sig. 0,000. Untuk nilai F tabel dapat dilihat pada kolom df, dimana pembilang 
adalah 7 dan angka penyebut adalah 92, sehingga didapatkan nilai F tabel 
sebesar 2,11. 
Dari perbandingan F hitung dengan F tabel dapat diketahui bahwa angka 
F hitung ternyata lebih besar dari F tabel (11,506 > 2,11), dengan demikian 
variabel kualitas pelayanan, harga, kualitas produk, promosi, pengalaman 
pribadi, peran keluarga, dan media massa secara simultan berpengaruh 
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). maka penulis menyimpulkan 
hipotesis yang menyatakan bahwa memiliki pengaruh signifikan dari keterlibatan 
dengan ketujuh variabel, terhadap Keputusan Pembelian pada Minimarket Di 




3.  Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji secara parsial antara variabel bebas (X) 
terhadap variabel terikat (Y) dengan menggunakan taraf nyata 5%. Selain itu 
berdasarkan nilai t, maka dapat diketahui variabel mana yang mempunyai 








T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .288 .461  .624 .534 
Kualitas_Pelayanan .139 .124 .112 1.121 .265 
Harga .113 .102 .110 1.113 .269 
Kualitas_Produk .055 .093 .060 .596 .552 
Promosi .206 .100 .187 2.047 .043 
Pengalaman_Pribadi .198 .100 .186 1.991 .049 
Peran_Keluarga .090 .081 .107 1.113 .269 
Media_sosial .190 .113 .192 1.689 .095 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian    
Sumber : Data diolah menggunakan SPSS V.16 
Adapun nilai t tabel berdasarkan (df) = (n-k) adalah sebesar 1,986, maka 
dapat dilihat bahwa tingkat pengaruh yang diberikan masing-masing variabel 
bebas terhadap variabel terikat adalah sebagai berikut: 
1. Variabel Kualitas pelayanan  (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Kualitas Pelayanan (X1) 
terhadap Keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 1,121 dengan tingkat 
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signifikansi 0,265 dan t hitung < t tabel. Hal ini berarti variabel kualitas pelayanan 
(X1) berpengaruh positif, namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y).  
Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dijelaskan oleh Herry 
Widagdo (2011) dengan judul analisis pengaruh kualitas pelayanan dan promosi 
terhadap keputusan konsumen membeli computer pada PT. XYZ Palembang. 
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 
positif namun tidak signifikan terhadap keputusan konsumen membeli komputer 
di PT. XYZ Palembang dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%. 
2. Variabel Harga (X2) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel harga i (X2) terhadap 
Keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 1,113 dengan tingkat 
signifikansi 0,269 dan t hitung < t tabel. Hal ini berarti variabel harga (X2) 
berpengaruh positif, namun tidak signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). 
Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dijelaskan oleh 
Masri Kalfi (2005) dengan judul pengaruh produk dan harga terhadap keputusan 
pembelian perlengkapan kemping merek eiger di kota padang. Hasil penelitian 
menunjukkan untuk variabel harga bernilai positif namun tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian perlengkapan kemping merek eiger di Kota Padang. 
3. Variabel kualitas produk (X3) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel kualitas produk (X3) 
terhadap Keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 0,596 dengan tingkat 
signifikansi 0,552 dan t hitung < t tabel. Hal ini berarti variabel kualitas produk 




Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dijelaskan oleh 
Bekti Setiawati (2006) dengan judul pengaruh kualitas produk dan promosi 
terhadap keputusan pembelian kerupuk “Dwijoyo” di desa penanggulan 
kecematan pegandon kabupaten Kendal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
secara parsial faktor kualitas produk berpengaruh positif namun tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian sebesar 31,6% dengan taraf signifikansi 5%. 
4. Variabel Promosi (X4) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel promosi (X4) terhadap 
Keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 2.047 dengan tingkat 
signifikansi 0,043 dan t hitung > t tabel. Hal ini berarti variabel promosi (X4) 
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). 
Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dijelaskan oleh 
Bekti Setiawati (2006) dengan judul pengaruh kualitas produk dan promosi 
terhadap keputusan pembelian kerupuk “Dwijoyo” di desa penanggulan 
kecematan pegandon kabupaten Kendal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
secara parsial faktor promosi bernilai positif dan berpengaruh secara signifikan 
dengan taraf signifikansi 5%. 
5. Variabel pengalaman pribadi (X5) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel pengalaman pribadi (X5) 
terhadap Keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 1,991 dengan tingkat 
signifikansi 0,049 dan t hitung > t tabel. Hal ini berarti variabel pengalaman 
pribadi (X5) berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). 
Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dijelaskan oleh Dian 
Puspitarini (2013) dengan judul pengaruh faktor kebudayaan, pengalaman 
pribadi, dan psikologi terhadap keputusan pembelian produk pizza. (studi kasus 
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pada pizza hut cabang jalan jenderal sudirman no 53. Yogyakarta). Hasil 
penelitian menunjukkan faktor pengalaman pribadi berpengaruh positif dan 
signifikansi terhadap proses keputusan pembelian. 
6. Variabel peran keluarga (X6) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel peran keluarga (X6) 
terhadap Keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 1,113  dengan 
tingkat signifikansi 0,269 dan t hitung < t tabel. Hal ini berarti variabel peran 
keluarga (X6) berpengaruh positif, namun tidak signifikan terhadap Keputusan 
pembelian (Y). 
Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dijelaskan oleh Agus 
Rifal (2010) dengan judul analisis pengaruh grup referensi dan keluarga terhadap 
keputusan pembelian ponsel qwerty. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel keluarga mempunyai tingkat signifikansi dengan taraf 0,05%, hal ini 
berarti bahwa keluarga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian karena tingkat signifikansi yang dimiliki variabel keluarga lebih kecil 
dari 0,05. 
7. Variabel media sosial (X7) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel media massa (X7) terhadap 
Keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai t hitung = 1,689  dengan tingkat 
signifikansi 0,095 dan t hitung < t tabel. Hal ini berarti variabel media massa (X7) 
berpengaruh positif, namun tidak signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). 
Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dijelaskan oleh 
Grace Andreani (2013) dengan judul pengaruh media sosial terhadap minat beli 
samsung berbasis android pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara. Hasil 
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penelitian menunjukkan secara parsial faktor media sosial berpengaruh positif 
namun tidak signifikansi terhadap minat beli samsung android pada mahasiswa 
Universitas Sumatera Utara. 
Berdasarkan hasil uji t di atas maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
persepsi dan sikap konsumen yang meliputi kualitas pelayanan, harga, kualitas 
produk, promosi, pengalaman pribadi, peran keluarga dan media sosial, secara 
parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada minimarket di Kota Makassar.  
4.6  Pembahasan Hasil Penelitian 
Dari hasil penelitian yang telah diujikan sebelumnya menjelaskan bahwa 
hasil instrument-instrument data yang dijawab oleh responden untuk mengukur 
variabel kualitas pelayanan (X1), Harga (X2), kualitas produk (X3), promosi (X4), 
pengalaman pribadi (X5), peran keluarga (X6), media sosial (X7) terhadap 
keputusan pembelian (Y) adalah valid dan reliabel, sehingga indikator dan item 
pernyataan pada penelitian ini dapat digunakan di kemudian hari. Pada hasil uji F 
menjelaskan bahwa kualitas pelayanan (X1), Harga (X2), kualitas produk (X3), 
promosi (X4), pengalaman pribadi (X5), peran keluarga (X6), media sosial (X7) 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan 
Pembelian (Y). 
1. Pengaruh kualitas pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji parsial menjelaskan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 
positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian 
ini konsumen yang melakukan pembelian di indomaret  dipengaruhi secara 
positif oleh faktor kualitas pelayanan. Hal ini tidsk didukung oleh J. Paul Peter 
 80 
 
& Jerry C. Oleson (2002). Kualitas pelayanan memberikan pengaruh terhadap 
kepuasan kepada konsumen, agar konsumen merasa dihargai dan 
mendapatkan barang atau jasa sesuai dengan keinginannya. 
2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji parsial menjelaskan bahwa harga  berpengaruh positif namun 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada minimarket indomaret. 
Hal ini berarti bahwa konsumen yang ingin melakukan pembelian di 
pengaruhi secara positif oleh faktor harga. Hal ini tidak didukung oleh Garvin 
(2001). Harga akan cenderung menuntut sesuai dengan kualitas produk, 
maka dari itu harga sangat berpengaruh positif terhadap pembelian 
konsumen , apalagi konsumen wanita. ,mereka lebih memperhatikan harga 
dan kualitas produk. 
3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji parsial menjelaskan bahwa kualitas produk  berpengaruh postif 
namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian ini 
konsumen yang melakukan pembelian di minimarket indomaret di Kota 
Makassar dipengaruhi secara positif oleh faktor  kualitas produk. Hal ini tidak 
didukung oleh J. Paul Pet dan Jerry C. Olson (2002) kualitas produk seperti 
ciri-ciri atau karakteristik produk, keandalan, kesesuaian dengan spesifikasi, 
daya tahan, pelayanan, estetika dan hasil akhir sangat berpengaruh positif 
terhadap pembelian konsumen. 
4. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji parsial menjelaskan bahwa promosi berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian di minimarket indomaret di Kota Makassar. 
Hal ini berarti bahwa promosi yang di lakukan oleh minimarket indomaret 
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sangat mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 
Hal ini didukung oleh Julian Cummirs Mullin (2004). Promosi terhadap 
keputusan pembelian sangatlah erat dan berpengaruh positif karena promosi 
penjualan memberikan informasi yang nyata dan langsung kepada calon 
pembeli, dan merupakan cara paling cepat dan penting, serta dapat 
menciptakan komunikasi antara penjual dan pembeli. 
5. Pengaruh Pengalaman Pribadi Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji parsial menjelaskan bahwa pengalaman pribadi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian di minimarket indomaret di Kota 
Makassar. Hal ini berarti bahwa pengalaman pribadi konsumen yang 
membandingkan setiap produk sangat mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan keputusan pembelian. Hal ini didukung oleh Simomara (2003). 
Sikap pembelian biasanya didapatkan dari pengetahuan yang berbentuk 
pengalaman pribadi. Pengalaman juga dapat terbentuk berdasarkan 
informasi yang diterima dari orang lain yang memiliki pengaruh. Pengalaman 
pribadi menjadi sumber pembentukan sikap yang sangat berpengaruh secara 
langsung untuk melakukan suatu pembelian. 
6. Pengaruh Peran Keluarga Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji parsial menjelaskan bahwa peran keluarga berpengaruh 
postif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian 
ini konsumen yang melakukan pembelian di minimarket indomaret di Kota 
Makassar dipengaruhi secara positif oleh faktor  peran keluarga. Hal ini tidak 
didukung oleh Rangkuti (2002). Keluarga mempunyai peran dalam 
mempengaruhi individu dalam pembelian suatu produk, karena keluarga pula 
yang mempunyai peran dalam interaksi individu. Pengaruh yang lebih 
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langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari adalah keluarga prokreasi, 
yaitu pasangan dan anak-anak. 
7. Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji parsial menjelaskan bahwa media sosial berpengaruh postif 
namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian ini 
konsumen yang melakukan pembelian di minimarket indomaret di Kota 
Makassar sebagian besar dipengaruhi oleh faktor media massa. Hal ini tidak 
didukung oleh Puntoadi (2011). Media sosial memberikan kesempatan untuk 
berinteraksi secara lebih dekat dengan konsumen. Media sosial menawarkan 
bentuk komunikasi yang lebih individual. Dengan adanya media sosial yang 
berpengaruh positif terhadap konsumen, penggunaannya dapat 
mempermudah proses penyampaian informasi dalam waktu yang lebih cepat 
dan personal sehingga mempermudah konsumen untuk melakukan 
pembelian. 
Berdasarkan apa yang telah dikemukakan bahwa di antara tujuh 
variabel independen hanya ada dua variabel yang berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian di minimarket Kota Makassar. Yakni 
variabel promosi khususnya memberikan potongan harga kepada konsumen 
serta memberikan fasilitas kepada pemegang kartu member. Dan 
pengalaman pribadi khususnya nyaman berbelanja.  
Sedangkan variabel-variabel yang tidak berpengaruh signifikan 
tehadap keputusan pembelian yaitu kualitas pelayanan, harga, kualitas 
produk, peran keluarga, dan media sosial. Hal ini dikarenakan hasil uji t 





Berdasarkan hasil peneltian dan pembahasan dengan pendekatan 
statistik yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka pada bagian penutup 
ini penulis dapat menarik kesimpulan dan saran sebagai berikut: 
5.1 Kesimpulan 
1. Berdasarkan hasil uji F  dapat disimpulkan bahwa persepsi dan sikap 
konsumen yang meliputi variabel kualitas pelayanan, harga, kualitas 
produk, promosi, pengalaman pribadi, peran keluarga dan media sosial 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada minimarket di Kota Makassar. 
2. Variabel independen (kualitas pelayanan, harga, kualitas produk, 
promosi, pengalaman pribadi, peran keluarga dan media sosial) yang 
secara parsial memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap variabel 










Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah diuraikan maka dapat 
diberikan saran-saran yang dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi 
minimarket indomaret, yaitu: 
1. Untuk meningkatkan minat konsumen berbelanja di minimarket sebaiknya 
perusahaan lebih memperhatikan kualitas pelayanan, kualitas produk dan 
memprioritaskan kepuasan konsumen dan harga yang kompetitif tentu 
akan meningkatkan keputusan pembelian. 
2. Variabel promosi merupakan variabel yang dominan meningkatkan 
keputusan pembelian. Sebaiknya perusahaan lebih mengembangkan 
inovasi dalam hal promosi untuk meningkatkan volume keputusan 
pembelian konsumen. 
3. Untuk peneliti lanjutan menjadi bahan referensi atau acuan dalam 
melakukan penelitian mengenai persepsi dan sikap konsumen terhadap 
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Kepada Yth:  
Saudara (i) Responden Penelitian 
di Tempat  
Dengan Hormat, sehubungan dengan penelitian yang dilakukan untuk 
penyelesaian tugas akhir sebagai syarat kelulusan untuk memperoleh gelar 
Sarjana pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin, maka penulis melakukan penelitian mengenai Pengaruh Persepsi 
dan Sikap Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Pada Minimarket 
Kota Makassar.  
Atas kesediaan Bapak/Ibu/,Sdr/Sdri meluangkan waktunya untuk mengisi 






A. Identitas Responden 
Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang anda pilih : 














a. < 20 tahun 
b. 21 – 25 tahun 
c. 26 – 30 tahun 
d. 31 – 40 tahun 





















c. Pegawai Negeri 
d. Pegawai Swasta 










a. < Rp 1 juta 
b. Rp 1 juta – 2 juta 
c. Rp 2 juta – 4 juta 
d. Rp 4 juta – 6 juta 









B. Petunjuk Jawaban 
Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan Anda dengan cara 
memberikan tanda (√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat Anda 





Sangat Setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Kurang Setuju (KS) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 




DAFTAR : PERNYATAAN KUESIONER PENELITIAN 
No Pernyataan Skala 

















Minimarket Indomaret bersih dan 
nyaman. 
     
2 
Karyawan minimarket indomaret 
sangat ramah. 
     
3 
Pelayanan yang diberikan 
indomaret tanpa memandang 
status sosial konsumen. 
     
4 
Tidak adanya antrian panjang di 
meja kasir. 
     
5 
Penataan tiap produk di indomaret 
tertata dengan rapi. 
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Harga terjangkau oleh daya beli 
konsumen 
     
2 
Harga memiliki daya saing dengan 
harga produk lain yang sejenis 
     
3 Harga dan kualitas produk sesuai.      
4 
Harga produk yang ditampilkan 
sesuai dengan harga jual pabrik. 
     
5 
Harga tidak jauh melampaui harga 
eceran tertentu. 
     
















1 Kualitas produk terjamin      
2 
Kemasan produk indomaret 
memiliki daya tahan yang tinggi 
     
3 
Produk indomaret memiliki cirri 
khas tersendiri 
     
4 Model kemasan lebih menarik      


















Memberikan potongan harga 
kepada konsumen 
     
2 
Memberikan reward kepada 
konsumen 
     
3 
Memberikan kupon kepada 
konsumen 
     
4 
Memberikan informasi dan harga 
terbaru produk 
     
5 
Memberikan fasilitas kepada 
pemegang kartu member 
     

















Membandingkan suatu produk 
dengan merek lain yang sejenis. 
     
2 
Membandingkan harga suatu 
produk. 
     
3 Membandingkan komponen produk.      
4 
Membandingkan kualitas pelayanan 
minimarket 
     
5 Nyaman berbelanja      
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1 Memberikan inisiator      
2 Keluarga memberikan informasi      
3 Adanya pengaruh dari keluarga      
4 Memberikan pertimbangan      
5 Memberikan pilihan      
















1 Produk dikenalkan dengan baik      
2 
Pesan yang disampaikan 
merupakan keunggulan produk 
     
3 
Produk yang ditawarkan bersifat 
membujuk konsumen 
     
4 
Pengemasan iklan sesuai dengan 
merek produk 
     
5 
Frekuensi tampilan iklan lebih dari 
satu kali 
     
















1 Adanya kemantapan untuk membeli      
2 
Adanya kepercayaan yang tinggi 
terhadap produk 





     
4 Ketertarikan untuk membeli ulang      
5 
Kemudahan untuk mendapatkan 
produk 




















B Std. Error 
 1              
                 (Constant) 
                 Kualitas Pelayanan 
                 Harga 
                 Kualitas Produk 
                 Promosi 
                 Pengalaman Pribadi 
                 Peran Keluarga 
                 Media Massa 

















































Scale Mean if Item Deleted 




Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 
X11 151.8700 211.953 .328 .926 
X12 151.9500 209.826 .363 .926 
X13 151.8000 213.030 .303 .927 
X14 152.1500 208.896 .396 .926 
X15 151.9400 207.714 .441 .925 
X21 152.1500 209.240 .396 .926 
X22 151.9400 212.683 .351 .926 
X23 152.1000 206.899 .532 .924 
X24 152.3700 206.296 .503 .925 
X25 152.0300 204.656 .597 .924 
X31 151.9500 207.159 .559 .924 
X32 152.0400 208.786 .427 .926 
X33 152.0800 205.286 .561 .924 
X34 152.3400 203.964 .562 .924 
X35 151.9900 208.273 .423 .926 
X41 152.1900 205.509 .471 .925 
X42 152.2600 209.669 .377 .926 
X43 152.2500 211.422 .323 .926 
X44 151.9700 206.999 .499 .925 
X45 151.9400 214.118 .305 .927 
X51 151.9100 209.800 .451 .925 
X52 151.8200 210.816 .388 .926 
X53 152.0400 210.503 .368 .926 
X54 151.7200 209.072 .516 .925 
X55 151.5700 205.541 .606 .924 
X61 152.0500 204.573 .605 .924 
X62 152.0100 204.818 .565 .924 
X63 152.1300 206.821 .461 .925 
X64 152.1800 208.088 .436 .925 
X65 151.9100 206.487 .541 .924 
X71 152.0000 202.909 .646 .923 
X72 152.0500 204.856 .581 .924 
X73 151.8900 209.473 .432 .925 
X74 151.9200 207.994 .506 .925 
X75 151.7500 205.967 .520 .925 
X81 151.8000 207.354 .484 .925 
X82 151.8600 205.718 .572 .924 
X83 151.6300 207.508 .499 .925 
X84 151.7100 204.996 .551 .924 




Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .683a .467 .426 .39697 
a. Predictors: (Constant), media massa, harga, promosi, pengalaman 
pribadi, peran keluarga kualitas pelayanan, kualitas produk 





Squares df Mean Square F Sig. 
1            Regression 
              Residual 










a. Predictors: (Constant), Media_Massa, Harga, Promosi, Pengalaman_Pribadi, 
Peran_Keluarga, Kualitas_Pelayanan, Kualitas_Produk 











T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .288 .461  .624 .534 
Kualitas_Pelayanan .139 .124 .112 1.121 .265 
Harga .113 .102 .110 1.113 .269 
Kualitas_Produk .055 .093 .060 .596 .552 
Promosi .206 .100 .187 2.047 .043 
Pengalaman_Pribad
i 
.198 .100 .186 1.991 .049 
Peran_Keluarga .090 .081 .107 1.113 .269 
Media_Massa .190 .113 .192 1.689 .095 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
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